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Abstract 
Diese Bachelorarbeit beschäftigt sich mit Marketingstrategien für Pfälzer Weine in Nord-
deutschland. Sie beleuchtet zunächst die allgemeinen Grundlagen des Agrarmarketings 
sowie des Weinmarketings. Anschließend wird die Vermarktung der Pfälzer Weine erläu-
tert. Im Anschluss wird ein Kommunikationskonzept für die Pfälzer Weine erstellt. Dabei 
ergeben sich Handlungsempfehlungen für den Vertrieb der Pfälzer Weine. Ziel dieser Ar-
beit ist es, Erfolgsfaktoren sowie Handlungsempfehlungen für den Vertrieb der Pfälzer 
Weine in Norddeutschland aufzuzeigen.  
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 Einleitung 
Die vorliegende Bachelorarbeit „Marketingstrategien für Pfälzer Weine in Norddeutsch-
land“ setzt sich mit den Absatzchancen der Pfälzer Weine in Norddeutschland auseinan-
der und geht dabei folgenden Fragen auf den Grund: Welche Marketing-Maßnahmen sind 
für einen größtmöglichen Absatz und Imageaufbau notwendig? Wie gelingt es, für die 
Pfälzer Weine eine geeignete Identity zu formulieren? Wie ist diese glaubwürdig auf die 
Konsumenten zu übertragen? Wie ist der Absatzmarkt Norddeutschland strukturiert? Wel-
che Auswirkungen haben die Verbrauchergewohnheiten? Welche Vertriebswege sind in 
der Weinbranche bekannt? Wie sieht deren Produktions- und Vertriebsorganisation aus? 
Und schließlich: Mit welchen Marketingstrategien erreicht man die gewünschten Ziele? 
Ziel der Arbeit ist es, aufzuzeigen, wer die Pfälzer Weine vermarktet und wie sieht deren 
Vermarktung aus. Darüber hinaus lassen sich Handlungsempfehlungen aus dem Kom-
munikationskonzept für den Vertrieb der Pfälzer Weine in Norddeutschland ableiten.   
Dabei wird zunächst aufgezeigt, was unter Agrarmarketing bzw. als Bedeutung des Mar-
ketings im Agrarbereich verstanden wird. Danach wird auf das Regionalmarketing, das als 
Teil des Agrarmarketings verstanden wird, eingegangen. Anschließend erfolgt eine Erläu-
terung zum Weinmarketing. Zu berücksichtigen ist die Rechtslage, inwieweit man Wer-
bung in der Weinwirtschaft als Region tätigen darf. Des Weiteren spielt das Verbands- 
und Genossenschaftsmarketing in der Weinbranche eine Rolle. Anschließend werden die 
Vertriebswege in der Weinbranche erläutert. Im Anschluss wird auf die Vermarktung der 
Pfälzer Weine eingegangen. Dabei werden die Vertriebspolitik, die Marketingstrategie 
sowie die Produktions- und Vertriebsorganisation der Pfälzer Weine untersucht. Anschlie-
ßend wird der Absatzmarkt Norddeutschland beleuchtet und danach ein Kommunikati-
onskonzept für den Vertrieb der Pfälzer Weine in Norddeutschland erstellt. Daraus lassen 
sich Handlungsempfehlungen für die Vermarktung der Pfälzer Weine in Norddeutschland 
ableiten. 
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 Regionalmarketing als Teil des Agrarmarketings 
Durch eine Marke bzw. einen Markenaufbau erzeugt eine Region Bekanntheit und Ver-
trauen bei den potentiellen Kunden (vgl. Kreyher 2015, 25-27). Die Region bietet eine 
Reihe von Leistungen in verschiedenen Bereichen, wie z.B. Kulturangebote, an (vgl. Ab-
bildung 1). Demnach ist der Agrarbereich in der Region als Angebot enthalten und wird 
vom Regionalmarketing wie auch vom Agrarmarketing unterstützt (vgl. Wiesner 2013, 37-
41). 
 
Abbildung 1: Region als kooperatives Angebot (Wiesner 2013, 37) 
2.1 Agrarmarketing 
Das Marketing ist weit mehr als Werbung, nämlich eine umfassende Philosophie der Un-
ternehmensführung, durch die alle Bereiche eines Unternehmens darauf ausgerichtet 
sind, dass die Wünsche der Nachfrager optimal erfüllt und die Erfolgschancen im Wett-
bewerb für das Unternehmen erhöht werden. Dies gilt insofern auch dann, wenn ein Un-
ternehmen sich bewusst gegen eine Markenstrategie entscheidet und sich z.B. als 
Kostenführer und bevorzugter Partner des Discounts profiliert (vgl. Strecker 2010, 22–23). 
In vielen Lebensbereichen ist Marketing allgegenwärtig. Darunter wird z.B. Handelsmar-
keting, Dienstleistungsmarketing, Bankenmarketing und Sozialmarketing verstanden (vgl. 
Strecker 2010, 23). Unter diesem Aspekt der verschiedenen Einsätze in den Anwen-
dungsbereichen des Marketings findet man auch Marketing im Agrarbereich bzw. in der 
Landwirtschaft wieder, denn das Agrarmarketing hat neben den wirtschaftlichen Einflüs-
sen wie z.B. Marktordnungen oder Subventionen und den marktbedingten Faktoren wie 
z.B. Änderungen der Verbrauchergewohnheiten oder Marktsättigung einen wesentlichen 
Einfluss auf den Erfolg der Agrarbetriebe (vgl. Lochner/Beckmann 2007, 506). „Marketing 
und Werbung sind auch für den Landwirt wichtige Instrumente zur Ausschöpfung der Ab-
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satzpotentiale“ (Strecker 2010, 345). Das Agrarmarketing umfasst eine Vielzahl von Ab-
satzwegen der Agrarprodukte, dabei unterscheidet man zwischen direkten und indirekten 
Absatzwegen (vgl. Doluschitz/Morath/Pape 2011, 248–249). Das Marketing gewinnt in der 
Landwirtschaft zunehmend an Bedeutung, da viele landwirtschaftliche Betriebe den indi-
rekten Absatzweg umgehen wollen und ihre Produkte direkt an die Verbraucher vermark-
ten möchten, um sich eine eigenständige Identität zu schaffen (vgl. Balling 2000, 342). 
Jedoch unterscheidet man Direktmarketing in zwei Formen: Direktabsatz an den Endver-
braucher oder an Großverbraucher/Lebensmittel-Einzelhandel (vgl. Mühlbauer 2000, 
277). Im Agrarmarketing kommen wie bei den anderen Marketingbereichen (Handelsmar-
keting etc.) die vier klassischen Instrumente der 4P’s (Product, Place, Price und Promoti-
on) zum Tragen. Das Instrument Product ist in der Landwirtschaft hervorzuheben; es wird 
auch im Kapital 2.1.2 näher erläutert. Bei dem Marketinginstrument Place (Distributions-
politik) spielt die Größe des Unternehmens eine Rolle im Hinblick auf die Direktvermark-
tung. Denn Distribution bedeutet die Verteilung der produzierenden Produkte vom 
Produzenten zum Verbraucher (vgl. Eggers 2000, 216). Je nach Größe des 
Direktvermarkters eignen sich verschiedene Absatzwege in der Landwirtschaft. So kom-
men die Absatzwege Ab-Hof- und Ab-Feld-Verkauf sowie zum Beispiel auf Wochenmärk-
ten etc. für einzelne Direktvermarkter in Frage, wohingegen die Direktvermarktung an 
Großverbraucher und den Lebensmittel-Einzelhandel am geeignetsten ist für Gruppen der 
Direktvermarkterbetriebe (vgl. Mühlbauer 2000, 281–282). Spielräume im Instrument Pri-
ce (Preispolitik) sind hingegen in der Landwirtschaft kaum vorhanden. Die vier Hauptak-
teure (Rewe, Aldi, Lidl und Edeka), die den Markt an den Endverbraucher beherrschen, 
üben auf die Hersteller einen großen Druck speziell im Hinblick auf den Preis aus. Die 
Discounter verfügen über einen Marktanteil von 85 % des Marktes. Deshalb ist es auf der 
Herstellerseite schwierig, sich über das Instrument Price zu differenzieren (vgl. Gassmann 
2014, 1). Die Kommunikationspolitik beschäftigt sich damit, welche Kommunikationsin-
strumente das Ansehen eines Agrarbetriebes oder einer ganzen Branche bzw. einer gan-
zen Region am effektivsten pflegen (vgl. Lochner/Beckmann 2007, 507). Die 
Kommunikationsinstrumente werden im Kapitel 2.2.5.4 näher beleuchtet. Nichtsdestotrotz 
müssen die 4P’s in einer Marketingstrategie verbunden und konsequent umgesetzt wer-
den, um den gewünschten Absatz zu erzielen.  
2.1.1 Beschaffungsmarketing 
„Beschaffung sind diejenigen Aktivitäten des Unternehmens zur Erlangung aller für den 
Unternehmensbetrieb notwendigen Mittel“ (Wagner 2000, 135). In der Landwirtschaft be-
deutet das vor allem die Bereitstellung von Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffen der Waren, 
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Maschinen und Werkzeuge sowie des Personals und des notwendigen Kapitals für Inves-
titionen (vgl. Wagner 2000, 135). Das Beschaffungsmarketing beschäftigt sich mit der 
Beeinflussung der Lieferanten und des Beschaffungsmarktes mit dem Ziel, eine Win-Win-
Situation zu erzielen. Dabei müssen die Prozesse im Einkauf streng am Absatz orientiert 
werden, um eine Fehlbeschaffung möglichst zu vermeiden. Die landwirtschaftlichen Be-
triebe streben ebenso wie die Hersteller anderer Branchen, wie z.B. Automobilbranche,  
nach wirtschaftlichem Erfolg. Dies bedeutet, dass die Hersteller die Produkte so günstig 
wie nur möglich produzieren möchten. Dabei spielen die notwendigen Mittel für den Un-
ternehmensbetrieb wie z.B. die Betriebsstoffe eine wichtige Rolle im Hinblick auf einen 
kostengünstigen Einkauf der Waren. Um die Kosten so gering wie nur möglich zu halten, 
gewinnt das gemeinschaftliche Beschaffungsmarketing eine zunehmende Rolle. Dabei 
werden die benötigten Mengen einzelner landwirtschaftlicher Betriebe konsolidiert. Durch 
große Mengen ergeben sich Sonder- oder Mengenrabatte, die bezogen auf das Jahr nicht 
unerheblich sind. Ein Beispiel: Ein sächsisches Unternehmen mit Schweineproduktion 
(3200 Mastschweine und 660 Sauen) realisierte durch Mengenbündelung über eine Er-
zeugergemeinschaft im Jahre 2000 einen Preisvorteil von 27.683 € (vgl. Schindler 2015). 
  
2.1.2 Produktbezogenes Marketing 
Das Produkt hat eine immens wichtige Bedeutung in den marktpolitischen Entscheidun-
gen, denn ohne ein gutes Produkt sind auch die anderen Marketingmaßnahmen langfris-
tig zum Scheitern verurteilt (vgl. Strecker 2010, 136). Dabei versteht man unter 
Produktpolitik alle Maßnahmen zur Steigerung der eigenen Wettbewerbsposition durch 
ein attraktives Leistungsangebot (vgl. Wöhe und Döring 2013, 397). Um das Ziel einer 
langfristigen Gewinnmaximierung jedoch zu erreichen, müssen die vier klassischen Mar-
ketinginstrumente zielgerecht ausgewählt, sorgfältig aufeinander abgestimmt und wohldo-
siert eingesetzt werden (vgl. Wöhe und Döring 2013, 397). 
 
2.1.2.1  Nachhaltigkeit 
 
„Die globalen Herausforderungen für die Landwirtschaft und Agribusiness sind die Ernäh-
rungssicherung, die Nahrungsmittelsicherheit, die Befriedigung gesellschaftlicher Anforde-
rungen an Produkte und Produktionsmethoden sowie insbesondere auch eine effiziente 
Ressourcennutzung“ (Doluschitz/Morath/Pape 2011, 14). Unter diesem Aspekt muss auch 
berücksichtigt werden, dass die Weltbevölkerung bis 2050 auf mehr als 9,5 Milliarden 
Menschen anwachsen wird (vgl. Sauer 2015). Deshalb muss die Landwirtschaft effektiver, 
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aber vor allem nachhaltiger werden, um eine Ernährungssicherung der Weltbevölkerung 
zu gewährleisten. Unter Nachhaltigkeit versteht man die Ausdauer der Systeme über eine 
lange Zeit. Im Hinblick auf die Landwirtschaft bedeutet Nachhaltigkeit einen effizienten 
und produktiven Anbau landwirtschaftlicher Produkte sowie die Bewahrung und Verbesse-
rung der Umwelt und lokalen Gemeinschaften (vgl. EUFIC). Die Nachhaltigkeit wird in drei 
Kriterien unterteilt: ökologische Nachhaltigkeit, soziale Nachhaltigkeit und ökonomische 
Nachhaltigkeit (vgl. Abbildung 2). 
 
Abbildung 2: Nachhaltigkeit (Kreyher 2015, 21) 
Dabei können innerhalb eines Kriteriums oder zwischen den Kriterien Zielkonflikte entste-
hen, wie z.B. die Erhöhung der Wirtschaftlichkeit und Ressourcenschonung durch effizien-
teren Betriebsmitteleinsatz. In solchen Konfliktsituationen muss für eine Konsensfindung 
durch verantwortungsvolles Abwägen konkurrierender Ziele gesorgt werden (vgl. 
Doluschitz/Morath/Pape 2011, 287). Eine weitere Definition der Nachhaltigkeit ist die der 
Vereinten Nationen, die wie folgt lautet: „Eine nachhaltige Entwicklung ist eine Entwick-
lung, welche den Bedürfnissen der heutigen Generation entspricht, ohne die Möglichkei-
ten zukünftiger Generationen zu gefährden, ihre Bedürfnisse zu befriedigen“ (vgl. 
Colsman 2013, 12). 
In dem ökonomischen Aspekt der Nachhaltigkeit wird der Sachverhalt erläutert, wie ein 
langfristiger finanzieller Wertzuwachs erzielt werden kann (vgl. Colsman 2013, 13). Des-
halb ist der ökonomische Aspekt der Nachhaltigkeit branchenübergreifend gleich, denn 
die landwirtschaftlichen Betriebe fungieren in der Wirtschaft auch als Unternehmen, die an 
Gewinn interessiert sind. Beim ökologischen Aspekt der Nachhaltigkeit hingegen geht es 
um den Sachverhalt, inwieweit die negativen Auswirkungen auf die Umwelt minimiert bzw. 
positive Resultate erzielt werden können (vgl. Colsman 2013, 13). Speziell in der Land-
wirtschaft gewinnt der ökologische Aspekt zunehmend an Bedeutung, wie z.B. in der 
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Weinbranche. Weinstöcke werden i.d.R. 25 Jahre lang bewirtschaftet und deshalb muss 
schonend mit den Pflanzen umgegangen werden (vgl. Matheis 2015). Im ökologischen 
Weinbau wird auf Mittel gegen Schädlinge, Unkraut und synthetische Spritzmittel gegen 
Pilze verzichtet. Zudem kommen die Winzer nahezu komplett ohne mineralischen Dünger 
aus (vgl. Seiten 24). Ziel der Winzer ist es, das Ökosystem des Weinberges zu erhalten 
(vgl. Pütz 2015). Jedoch ist die gesellschaftliche Dimension nicht zu vernachlässigen, 
denn diese regelt den Sachverhalt, inwieweit positive Auswirkungen in der Gesellschaft 
erzielt. Werden. Dabei muss ein Unternehmen sowohl extern auch intern den Umgang 
pflegen, wie er in der Gesellschaft erwünscht ist (vgl. Colsman 2013, 13). 
 
Es gilt festzuhalten, dass die Nachhaltigkeit in der Weinbranche eine große Rolle spielt. 
Deshalb liegt es nahe, dass Nachhaltigkeit für die (Wein-)Erzeuger ein Marketinginstru-
ment darstellt, denn umweltgerechte Produkte bzw. eine entsprechende Produktion sind 
im Weinbau auf dem Vormarsch (vgl. Matheis 2015). 
 
Als Produktion bezeichnet man die betriebliche Leistungserstellung. Das Unternehmen 
bekommt Input, also Produktionsfaktoren, und produziert mit den gegebenen Mitteln ein 
Produkt (vgl. Wöhe und Döring 2013, 273). Demnach bedeutet eine umweltgerechte Pro-
duktion, dass von dem Input bzw. den gegebenen Mitteln zur Produktion nur geringfügige, 
möglichst unvermeidbare Umweltbeeinträchtigungen ausgehen. Durch eine umweltge-
rechte Produktion entstehen folglich umweltgerechte Produkte (vgl. Abbildung 3). 
 
Abbildung 3: Produktion (Wöhe und Döring 2013, 273) 
In der Weinbranche beginnt die Produktion bereits im Weinberg. Ökowinzer haben das 
Ziel, ein ausbalanciertes Ökosystem im Weinberg zu erhalten. Dabei verzichten sie auf 
Chemie, wie z.B. den Einsatz von Mineraldünger. Stattdessen setzen sie Humus, Kom-
post oder andere organische Nährstofflieferanten ein (vgl. Deutsches Weininstitut 1). 
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2.1.2.2  Qualitätsmanagement 
 
Die Produktqualität einer Leistung ist ein zentraler Bestandteil der Produktgestaltung und 
somit ein wichtiger Teil der Produktpolitik. Der Begriff Qualität ist als Übereinstimmung der 
Produkteigenschaften mit den Anforderungen des Kunden zu verstehen (vgl. Strecker 
2010, 182). Der Qualitätsbegriff wird in der internationalen Norm DIN EN ISO 8402 wie 
folgt definiert: die Gesamtheit von Eigenschaften und Merkmalen eines Produktes oder 
einer Tätigkeit, bzgl. ihrer Eignung festgelegte und vorausgesetzte Erfordernisse zu erfül-
len. Jedoch ist die Eigenschaft des Produktes nicht langfristig festgelegt, sondern passt 
sich an die Anforderungen bzw. Bedürfnisse der Kunden an. Dabei hat das Qualitätsma-
nagement die Aufgabe, die Sollvorgaben der Produktpolitik – Anforderungen an das Pro-
dukt – zu verwirklichen (vgl. Strecker 2010, 182). „Dabei beschränkt sich das 
Qualitätsmanagement nicht nur auf die Verbesserung der Qualitätssicherung im Ferti-
gungsprozess, sondern bezieht sämtliche Unternehmensbereiche von der Produktidee bis 
zur Vermarktung des realisierten Produktes in den Prozess der Qualitätserzielung und        
-kontrolle ein“ (Strecker 2010, 182). 
Neben den vorgegebenen Forderungen benötigt der Verbraucher speziell in der Wein-
branche Orientierungshilfen wie z.B. (Güte-)Siegel o.Ä., sodass gute Weine für ihn er-
kennbar sind. In Deutschland gibt es drei Unterscheidungen von Wein: Tafelwein 
(Deutscher Wein), Landwein, Qualitätswein. 13 Weinanbaugebiete dürfen Qualitätsweine 
in Deutschland produzieren. Für den Landwein gibt es sogar 26 Weinanbaugebiete. Für 
den Tafelwein wurden die Gebiete aus dem Weingesetz entfernt. Der Qualitätswein glie-
dert sich nochmals entweder in Q.b.A. oder verfügt über ein Prädikat. Die Qualitätsweine 
mit Prädikat sind in Güteklassen klassifiziert: Kabinett, Spätlese, Auslese, Eiswein, Bee-
renauslese, Trockenbeerenauslese, Classic und Selection. Die Klassen, außer Classic 
und Selection, beziehen sich auf das Mostgewicht. Classic und Selection haben wiederum 
andere Kriterien, wie z.B. bei Classic klassische gebietstypische Rebsorten oder bei Se-
lection geringer Ertrag oder Handlese (vgl. Deutsches Weininstitut 2). Gute Weine und 
Sekte stattet die Landwirtschaftskammer Rheinland-Pfalz mit drei Kammerpreismünzen 
aus (Gold, Silber, Bronze) (vgl. Rheinland-Pfalz 2). Diese Prämierungsbestimmungen 
stellen einen freiwilligen selbst verordneten Qualitätskodex der Weinwirtschaft in den 
sechs rheinland-pfälzischen Anbaugebieten dar. Die darin festgelegten Maßstäbe sind 
hoch, die Anforderungen anspruchsvoll. Nur Erzeugnisse, die deutlich über den Stan-
dards liegen, die etwa bei der amtlichen Qualitätsweinprüfung erreicht werden müssen, 
sollen eine Medaille tragen (Rheinland-Pfalz 2). Des Weiteren gibt es vonseiten des Ver-
bands VDP eine eigene Klassifizierung der Weinqualität, die nicht wie im Weingesetz auf 
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das Mostgewicht ausgerichtet ist, sondern auf die Lagen. Hierbei werden die Weine in 
VDP.Gutswein, VDP.Ortwein, VDP.Erste Lage und VDP.Große Lage unterschieden (vgl. 
Deutsches Weininstitut 3). Der Verband VDP ist ein Bundesverband, der sich jedoch in 
zehn regionale Verbände unterteilt. Einer davon ist der VDP Pfalz (vgl. VDP. Die Prädi-
katsweingüter 1). Die Besonderheit des Verbandes ist, dass die Qualitätsstandards deut-
lich über jenen liegen, die der Gesetzgeber für „Qualitätswein“ vorschreibt. Einer der 
Qualitätsstandards ist, die Weinberge umweltschonend zu bewirtschaften (vgl. VDP. Die 
Prädikatsweingüter 2). Nichtsdestotrotz ist eine einheitliche Klassifizierung der Weinquali-
tät in Deutschland nicht vorhanden und somit eine eindeutige Zuordnung der Qualität der 
Weine nicht gegeben. Dies kann zur Verwirrung bei den Konsumenten führen und trägt 
nicht dazu bei, dass er sich im Hinblick auf seine eigenen Bedürfnisse an Güteklassen 
orientieren kann. 
 
2.1.2.3 Veränderung der Verbrauchergewohnheiten: LOHAS 
 
Die Landwirtschaft und die Lebensmittelkultur haben sich innerhalb eines halben Jahr-
hunderts stark verändert, dabei wurden kleine Ladengeschäfte von Supermärkten abge-
löst und die Produktvielfalt stieg in überproportionalem Maße an. Mit der Vielfalt und 
Veränderung der Lebensmittelherstellung kam es jedoch auch zu Lebensmittelskandalen 
und untragbaren Zuständen wie Masthaltung und Legebatterien. Daraus entstehen 
Trends wie z.B. der Bio-Trend oder Trends für regionale Produkte (Regionalität) (vgl. 
Köhn-Ladenburger 2013, 37-39). Ein weiterer Grund sind die Umweltkatastrophen und 
Klimaveränderungen, von denen die Medien berichten und die die Menschen dafür sensi-
bilisieren, dass ein fairer Handel und ein nachhaltiges Wirtschaften indirekt zu einer ge-
rechteren Welt führen (vgl. Köhn-Ladenburger 2013, 8). Durch veränderte 
Verbrauchergewohnheiten kommen die Komponenten Regionalität und Ökologie speziell 
bei den Agrarprodukten immer mehr zum Tragen. Bereits jeder vierte Verbraucher achtet 
auf Nachhaltigkeit (vgl. Ehrenstein 2013). Insbesondere die LOHAS sind Vorreiter in Sa-
chen nachhaltiges Einkaufen. Menschen, die ihre Lebensweise auf Gesundheit und 
Nachhaltigkeit ausrichten, dabei aber nicht auf Komfort und Annehmlichkeiten verzichten 
wollen, bezeichnet man als LOHAS. LOHAS ist die Abkürzung von Lifestyle of Health and 
Sustainability, übersetzt bedeutet der Begriff in etwa: Lebensstil, geprägt von Gesundheit 
und Nachhaltigkeit. Auch wenn die LOHAS als ein vielschichtiger Trend quer durch die 
Gesellschaft beschrieben werden, gelten sie als Premium-Zielgruppe mit einer starken 
Kaufkraft und großer Kauflust (vgl. Köhn-Ladenburger 2013, 14–15). 
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2.2 Regionalmarketing 
Der Begriff Regionalmarketing setzt sich aus den Wörtern Region und Marketing zusam-
men. Der Terminus Marketing wurde bereits im Kapital 2.1 erläutert. Der Begriff Region ist 
vom lateinischen „regio“ hergeleitet, was Gegend oder Bereich bedeutet. Gegenden und 
Bereiche können sich durch verschiedene Kriterien abgrenzen, wie z.B. wirtschaftliche 
Strukturen (vgl. Wiesner 2013, 17–18). Meistens orientieren sich die Regionen an admi-
nistrativen Grenzen, also bspw. an Landkreisen o.Ä. Sie können grenzüberschreitend 
sein, müssen jedoch bestimmt sein (vgl. Riemer 2014, 18). Im Hinblick auf das Regional-
marketing als Teil des Agrarmarketings ist eine Abgrenzung bezüglich der Agrarprodukte, 
wie z.B. Anbaugebiete in der Weinbranche, möglich (vgl. Wiesner 2013, 17–18). Laut dem 
Wirtschaftslexikon Gabler bedeutet Regionalmarketing die Einbeziehung unterschiedlicher 
Akteure/interner und externer Zielgruppen (siehe Abbildung 4) – Einwohner, private Un-
ternehmen etc. –, die die endogenen Potentiale einer Region aktivieren sollen. In diesem 
Sinne schafft und verbessert das Regionalmarketing weiche Standortfaktoren zur Förde-
rung der regionalen wirtschaftlichen Entwicklung (vgl. Haas und Neumair). 
 
Abbildung 4: Zielgruppe des Regionalmarketings (Köhler 2014, 12) 
Zur inneren und äußeren Profilierung, Stärkung und Positionierung einer Region im Wett-
bewerb ist das Regionalmarketing als ein ganzheitlicher und kooperativer Management-
ansatz zu betrachten. Um die Wettbewerbsfähigkeit der Region zu verbessern, bedarf es 
wirksamer Steuerungs- und Prozessinstrumente (vgl. Wiesner 2013, 32). Handlungsfelder 
des Regionalmarketings sind: City- oder Innenstadtmarketing, Standortmarketing, Tou-
rismusmarketing, kommunales Marketing und Netzwerkmarketing (siehe Abbildung 5). 
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Abbildung 5: Handlungsfelder und Ziele des Regionalmarketings (Köhler 2014, 13) 
Eine Schlüsselrolle kommt hierbei der internen Abstimmung und Zusammenarbeit zu, um 
effektiv und glaubwürdig nach innen und außen (Zielgruppe) zu agieren und zu kommuni-
zieren. Dabei ist die Region als Objekt und die Akteure in der Region sind als Träger des 
Marketings zu betrachten. Die Organisation bzw. die Koordination hängt vom gesamten 
Marketing der Region ab. Die Region als Objekt zu betrachten bedeutet, dass sie anhand 
der Zielgruppe gestaltet werden kann. Dabei helfen die Akteure der Region, die diese 
kommunizieren. Die Zielgruppen des Regionenmarketings sind: ansässige und standort-
suchende Unternehmen, Organisationen, Institute, Verbände, Forschungs- und Bildungs-
einrichtungen, Geschäftsreisende, Touristen, Tagesgäste, (Neu-)Bürger,                      
Fach-/Führungskräfte, Kreative und Gründer (Wiesner 2013, 32). 
 
2.2.1  Regionale Produktion 
 
Der Begriff Produktion wurde bereits im Kapitel 2.1.2.3 erläutert. Eine regionale Produkti-
on impliziert, dass die Teilbereiche der Produktion innerhalb einer Region stattgefunden 
haben (vgl. 2.2 Regionalmarketing). Teilbereiche der Produktion sind: Beschaffung, 
Transport, Lagerhaltung und Fertigung (siehe Abbildung 6). 
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Abbildung 6: Teilbereiche der Produktion (Wöhe und Döring 2013, 274) 
In der Beschaffung geht es um die Bereitstellung von Werkstoffen, Betriebsmitteln und 
Arbeitskräften. Der Transport hat die Aufgabe, die räumlichen Distanzen innerhalb einer 
Region zu überwinden. Zwischen den Teilbereichen der Produktion, Beschaffung und 
Fertigung kommt es zur Lagerhaltung. Die Fertigung koordiniert den Fluss der Werkstoffe 
durch die einzelnen Fertigungseinheiten (vgl. Wöhe und Döring 2013, 274). 
 
2.2.2  Regionale Vermarktung 
 
Zu der Vermarktung für z.B. Agrarbetriebe gehören Aufgaben wie das Erfassen, Aufberei-
ten und Verarbeiten, Konservieren, Lagern und Verteilen der Agrarprodukte. Dabei unter-
scheidet man zwischen direkter und indirekter Vermarktung.  
In der direkten Vermarktung übernimmt zusätzlich der Hersteller die Aufgaben des Han-
dels und je nach Produkt teilweise auch die Verarbeitung. In der Weinbranche z.B. obliegt 
dem Weingut die Produktion und die Verarbeitung. Durch die direkte Vermarktung ver-
bessert der Hersteller/Produzent seine Marge. Die Möglichkeiten der direkten Vermark-
tung sind je nach Lage, Art, Arbeitskräfteeinsatz etc. des Betriebes ganz unterschiedlich. 
Dabei müssen zwei Voraussetzungen geschaffen werden, um eine direkte Vermarktung 
erst möglich zu machen: die persönliche Voraussetzung und die betriebliche Vorausset-
zung. Die persönliche Vorrausetzung impliziert die Einstellung bzw. die Beziehung zwi-
schen Hersteller und Endverbraucher. Dabei spielen Faktoren wie z.B. 
Kontaktbereitschaft, Organisationstalent oder kaufmännisches Geschick eine Rolle. Die 
persönlichen Voraussetzungen können durch Seminare o.Ä. geschaffen werden. Die be-
trieblichen Voraussetzungen sind im Vergleich zu den persönlichen Voraussetzungen 
hingegen schwerer zu schaffen. Bei den betrieblichen Voraussetzungen spielen Faktoren 
wie z.B. die Standortbestimmung, das Marktpotential oder die Wirtschaftlichkeit eine tra-
gende Rolle. In der indirekten Vermarktung wird das Produkt über mehrere Handelsstufen 
bzw. Zwischenstufen an den Endverbraucher abgesetzt. Dabei kann der Hersteller sich 
auf die Produktion und somit auf die Produktqualität konzentrieren (siehe Abbildung 7) 
(vgl. Lochner/Beckmann 2007, 506–509). 
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Abbildung 7: Direkter und indirekter Absatz (vgl. Strecker 2010, 219) 
In Bezug auf die Regionalität bedeutet die regionale Vermarktung den Absatz innerhalb 
einer Region (vgl. 2.2 Regionalmarketing). Bei der indirekten Vermarktung übernehmen 
regionale Vermarkter etc. die Aufgaben des Handels und verkaufen sie an den Verbrau-
cher und in der direkten Vermarktung werden Produkte innerhalb der Region vermarktet 
(vgl. Lochner/Beckmann 2007, 506–509). 
 
2.2.3  Überregionale Vermarktung regionaler Produkte 
 
In der überregionalen Vermarktung treten jeweils Angebote aus der eigenen oder konkur-
rierenden Region auf. Somit kommt es zum Wettbewerb. Daraufhin hat der Kunde die 
Wahl, ein regionales oder ein überregionales Produkt zu kaufen. Die überregionale Ver-
marktung hat die Aufgabe, dass die überregionalen Produkte vor dem regionalen Produkt 
gekauft werden (vgl. Abbildung 8). 
 
Abbildung 8: Angebot aus verschiedenen Regionen (Wiesner 2013, 31) 
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Strategien für eine regionale Marke innerhalb einer Region bzw. ein begrenztes Absatz-
gebiet können auf andere Regionen ausgeweitet werden. Optionen für eine erweiterte 
Strategie regionaler Produkte findet man im internationalen Marketing (vgl. Bruhn 2004, 
2384). 
 
2.2.4  Herkunftsmarken 
Der Begriff Herkunftsmarken setzt sich aus den Wörtern Herkunft und Marken zusammen. 
Die Marke ist die Summe aller Vorstellungen, die ein Markenname oder Markenzeichen 
bei Kunden hervorruft, um das Produkt von den anderen konkurrierenden Produkten zu 
differenzieren bzw. davon abzuheben (vgl. Riemer 2014, 25). Dabei unterscheiden sich 
Marken je nach Reichweite in regionale, nationale und internationale Marken (vgl. Bruhn 
2012, 144). Eine regionale Marke im Konsummarkt ist z.B. das Tannenzäpfle-Bier, wohin-
gegen eine nationale Marke wie das Warsteiner Pils in Deutschland insgesamt bekannter 
ist. Eine internationale Marke hat eine große Reichweite, wie z.B. Coca-Cola (vgl. Bruhn 
2012, 145). 
 
Die Angabe der Herkunft einer Marke, also die Herkunftsangabe des Produktes aus einer 
bestimmten Region oder Gegend, nennt man Herkunftsmarken unter der Voraussetzung, 
dass das produzierte Produkt auch aus dem benannten Gebiet stammt. In der Weinbran-
che ist dies z.B. der Pfälzer Wein aus dem Weinanbaugebiet Pfalz (vgl. Riemer 2014, 63). 
 
2.2.5  Kommunikationspolitik für das Regionalmarketing 
 
Die Kommunikationspolitik ist ein Instrument aus den vier klassischen Marketinginstru-
menten: Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik (vgl. Wöhe und Döring 
2013, 396–397). Der Begriff Kommunikationspolitik wird von Bruhn wie folgt definiert: 
„Kommunikationspolitik beschäftigt sich mit der Gesamtheit der Kommunikations-
Instrumente und -maßnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Un-
ternehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzu-
stellen und/oder mit den Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten“ 
(Bruhn 2012, 199). 
Kommunikationsinstrumente müssen dementsprechend an die Zielgruppe innerhalb einer 
Region angepasst werden. Bei den Instrumenten unterscheidet man zwischen klassi-
schen und innovativen Kommunikationsinstrumenten (vgl. Abbildung 9). 
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Abbildung 9: Kommunikationspolitik (Kreyher 2015, 11) 
2.2.5.1  Region als Marke 
 
Die Marke dient der eindeutigen Identifikation durch Kunden, Investoren, Neubürger oder 
Reisende sowie der Unterscheidung/Differenzierung gegenüber gleichartigen Angeboten 
einer Region (Alleinstellung) (Wiesner 2013, 142). Über eine Marke erfolgt eine Imagebil-
dung in den Köpfen der Kunden (vgl. Abbildung 10). Die CI setzt sich aus CP, CC, CD 
und CB auseinander. Durch die CI als Kommunikationsstrategie bildet sich das Unter-
nehmen ein Image, auch Corporate Image genannt (vgl. Kreyher 2015, 24). Ausgeweitet 
auf eine Region bedeutet es, dass eine Region eine positive, unverwechselbare regiona-
ler Identität haben muss, um ein Image für die Region zu erlangen. Die Grundlage der CI 
wird an eine Region angepasst. Dies impliziert, dass sich die regionale Identität, auch 
Regional Identity genannt, aus Regional Design, Regional Communications, Regional 
Behaviour und Regional Acoustics zusammensetzt. Erst durch diese vier Faktoren erfolgt 
eine Imagebildung der Region (vgl. Abbildung 10). 
 
Abbildung 10: Imagebildung durch Identität (Wiesner 2013, 141) 
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Das Regional Design ist die visuell-formale Gestaltung einer Regionspersönlichkeit, die 
ihre Ausprägung in (Marken-)Namen, Logo, Zeichen, Farbgebung, Schrift, Gestaltung 
bzw. Design findet (Wiesner 2013, 198). In der Kommunikation der Region, auch Regional 
Communication genannt, kommen die Art und Weise interner und externer Kommunikati-
on der Region und ihre Repräsentanten zum Ausdruck. Dabei kann sie persönlich oder 
unpersönlich, schriftlich, digital oder elektronisch erfolgen. Die interne Kommunikation 
wird an der Art der Kommunikation und dem Umgang mit den Mitarbeitern etc. deutlich. 
Die externe Kommunikation äußert sich gegenüber denjenigen, die die interne Kommuni-
kation nicht wahrnehmen können bzw. dürfen, wie z.B. Publikation von Geschäftsberich-
ten, Geschäftsbriefe etc. (vgl. Wiesner 2013, 198–199). Regional Behaviour hat ebenfalls 
eine interne und eine externe Komponente (Wiesner 2013, 200). Es beschreibt das Ver-
halten der Region bzw. den Umgang mit den Stakeholdern wie z.B. Gäste, Investoren, 
Partner etc. (vgl. Wiesner 2013, 200). Musik/Töne erregen Aufmerksamkeit und gewinnen 
zunehmend an Bedeutung, da sie Emotionen schaffen und damit gewünschte Botschaften 
transportieren. Die Ansprache auf akustischer Ebene nennt man Regional Acoustics (vgl. 
Wiesner 2013, 200). 
 
2.2.5.2  Brand Communication 
 
Um eine (regionale) Marke innerhalb und außerhalb einer Region aufzubauen und be-
kannter zu machen, bedarf es einer geeigneten Kommunikation, die auch als Marken-
kommunikation verstanden wird.  Die Markenkommunikation hat die Aufgabe, die Identität 
und Emotionalität zwischen Marke und Konsument aufrechtzuerhalten. Dabei besteht das 
Ziel in der Aktualisierung der Marke und der Aufrechterhaltung einer hohen Markenloyali-
tät. Eine Differenzierung hinsichtlich der Kommunikation kann durch die Intensität und die 
genutzten Medien erfolgen. Um überregional zu kommunizieren, bedarf es einer Zielgrup-
penbestimmung, was eine gemeinsame Ansprache in der Kommunikation impliziert (vgl. 
Bruhn 2004, 2385–2386). 
 
Eine Marke-Nachfrager-Beziehung erfolgt, wenn das Markennutzenversprechen die Mar-
kenerwartungen befriedigt und das Markenverhalten als ein Markenerlebnis für den Kon-
sumenten darstellt. Die Markenidentität ist das eigentliche Produkt bzw. die tatsächliche 
Beschaffenheit eines Produktes (Eigenschaft), das als Führungskonzept benutzt wird. 
Das Markenimage ist das Vorstellungsbild der Marke nach außen bzw. das Fremdbild der 
externen Zielgruppen (vgl. Abbildung 11). 
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Abbildung 11: Markenaufbau (Kreyher 2015, 26) 
2.2.5.3  Strategische Fragestellungen 
 
Strategische Fragestellungen orientieren sich an Zielen, Zielgruppen und Werten, die auf 
eine strategische Orientierung abzielen (vgl. Abbildung 12). 
 
  Abbildung 12: Strategische Orientierung in der Kommunikationspolitik (Kreyher 2015, 13) 
Die Region bedarf einer Vision, durch die das Gewünschte in einer attraktiven Form skiz-
ziert wird, um erfolgreich in allen relevanten Märkten zu agieren. Die Vision muss realis-
tisch sein. Des Weiteren muss sie für die Akteure realisierbar erscheinen, um diese so zu 
motivieren. Denn Visionen sind bildhafte Vorstellungen von etwas zukünftig Erreichbarem, 
die zunächst durch Bildung oder Stärkung des regionalen Bewusstseins als Basis für eine 
Identität (Wir-Gefühl) stehen. „Nothing happens unless there is first a dream“, sagte 
Schriftsteller Carl Sandburg. Regionen benötigen einen formulierten Traum, um die unter-
schiedlichen Akteure auf eine gemeinsame Zielrichtung einschwören zu können (Wiesner 
2013, 115). Anschließend werden die Vorstellungen der Region bzw. die Philosophie, 
auch Leitbild/Mission genannt, festgelegt. Dieses Leitbild bzw. diese Mission wird maß-
geblich von den Werten einer Kultur beeinflusst. Im Anschluss werden die Ziele bestimmt. 
Nachdem die Ziele evaluiert sind, wird eine Strategie ausgewählt. Sobald diese Strategie 
Regionalmarketing als Teil des Agrarmarketings 17 
 
umgesetzt wurde, folgt die Überprüfung und der Kreislauf beginnt wieder am Anfang, bei 
den Zielen (vgl. Wiesner 2013, 114). 
 
Ziele lassen sich in ökonomische, psychologische, operative und programmatische Ziele 
unterscheiden (vgl. Kreyher 2015, 14-15). Die ökonomischen Ziele sind in betriebswirt-
schaftliche Kategorien wie z.B. Absatz, Umsatz o.Ä. unterteilt. Dabei lassen sich die öko-
nomischen Ziele messen, wohingegen die psychologischen Ziele nicht leicht zu messen 
und nur schwer zu erfassen sind. Psychologische Ziele sind z.B. Bekanntheitsgrad, 
Image, Kundenbindung o.Ä. (vgl. Bruhn 2012, 26). Operative Ziele dienen als Vorausset-
zungen zur Erreichung erster Ergebnisse (mittelfristiger Ziele), wie z.B. Aktivierung, Auf-
merksamkeit, Kontaktaufbau, Traffic-Generierung oder Access. Programmatische Ziele 
dienen dem Zweck der Verwirklichung langfristiger Ziele, wie z.B. Aufbau von Potentialen, 
Wertschöpfung, Präferenz, Realisierung von Interessen oder Verhaltens- und Verhältnis-
änderung (Kreyher 2015, 15). 
Zielgruppen lassen sich in drei Kriterien segmentieren: soziografische, psychografische 
und verhaltens- und konsumbezogene Kriterien (vgl. Kreyher 2015, 17). 
Werte können durch die Kommunikationspolitik geschaffen werden. Die Kommunikations-
politik arbeitet mit dem Stakeholder- und Shareholder-Value-Ansatz. Der Shareholder-
Ansatz impliziert die ökonomische Wertschöpfung bzw. das quantitative und qualitative 
Wachstum, wohingegen der Stakeholder-Ansatz die Realisierung ethischer Standards 
bedeutet. Wenn das Unternehmen oder die Region die ökonomischen, aber auch die öko-
logischen Aspekte in der Kommunikationspolitik berücksichtigt, werden Werte erzeugt 
(vgl. Kreyher 2015, 20). 
 
2.2.5.4  Operative Fragestellungen 
 
Unter operative Fragestellung versteht man den Einsatz der verschiedenen Kommunikati-
onsinstrumente, auch Kommunikationsmix genannt. Die Kommunikationsinstrumente las-
sen sich zwischen klassischen und innovativen Kommunikationsinstrumente 
unterscheiden. Die klassischen Kommunikationsinstrumente sind: Public Relations, Wer-
bung und Sales Promotion (vgl. Abbildung 9).  
Public Relations haben die Aufgabe, Akzeptanz in der Öffentlichkeit herzustellen. Im Ge-
gensatz zur Werbung setzt PR auf die Vermittlung, denn die Aufgabe, Transparenz zu 
schaffen, kann oft nicht direkt gesteuert werden und bedarf der Vermittlung des eigenen 
Standpunkts durch andere Organisationen, wie Redaktionen, Banken, Parteien, Verbände 
etc. Public Relations orientieren sich am Journalismus. Durch die journalistische Metho-
den und ökonomischen Interessen wird das Arbeitsfeld von PR charakterisiert. Public Re-
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lations lassen sich in mehrere Aufgabenfelder unterteilen: Publicity, Internal Relations, 
Pressearbeit, Public Affairs und Investor Relations. In der Publicity wird mittels PR ver-
sucht, Produkte, Technologien, Marken oder das gesamte Unternehmen in der Öffentlich-
keit als Thema zu platzieren. Meist werden dafür Pressemeldungen als 
Kommunikationsmittel eingesetzt. Eine wichtige Öffentlichkeit sind die Mitarbeiter eines 
Unternehmens, denn die sind dessen Repräsentanten außerhalb der Geschäftszeiten. 
Der strukturierte Einsatz formaler Kommunikation, wie z.B. die Beschreibung der Organi-
sation gegenüber Dritten, gehört zum Arbeitsbereich der Internal Relations. Media Relati-
ons, auch Pressearbeit genannt, haben das Ziel, ein stabiles Kontaktnetzwerk mit 
Medienvertretern aufzubauen. Aufgabenfelder der Public Affairs sind die Beziehungen 
eines Unternehmens zum politischen und verwaltungstechnischen Umfeld. Dabei ist es 
das Ziel, Transparenz zwischen Politik und Unternehmen zu schaffen. Der Begriff Investor 
Relations bezieht sich auf die Kommunikation zu den Investoren. Durch das Instrument 
können sich Unternehmen am Kapitalmarkt positionieren (vgl. Becker 2014, 86–102). 
Unter Werbung versteht man die Ansprache potentieller Kunden mit Hilfe von Massen-
kommunikationsmitteln mit dem Ziel, Absatzwiderstände durch Produktinformation und 
Käuferanimation zu überwinden. Die Massenkommunikationsmittel sind z.B. Printmedien, 
Fernsehen, Internet etc. (vgl. Wöhe und Döring 2013, 441). 
Sales Promotion bedeutet die Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle meist zeit-
lich befristeter Maßnahmen mit Aktionscharakter am Point of Sale. Ziele dabei sind, Pro-
dukte am Point of Sale zu verkaufen, das Bekanntmachen neuer Produkte, die Steigerung 
von Probierkäufen und die Verbesserung der Information zu Produktveränderungen (vgl. 
Bruhn 2012, 227). 
Web/Social Media, Mobile Communication und Eventmarketing gehören zu den innovati-
ven Kommunikationsinstrumenten (vgl. Abbildung 9), die im Kapitel 3 näher beleuchtet 
werden.  
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 Weinmarketing 
Weinmarketing als Gemeinschaftswerbung ist im deutschen Weingesetz geregelt. Für die 
Gemeinschaftswerbung sind folgende Einrichtungen zuständig: der DWF, die DWA und 
das DWI. Jedoch betreiben sie keine Werbung für einzelne Unternehmen (vgl. Reule 
2010, 64). Weingüter, die ihren Wein direkt verkaufen, müssen 66,47 € pro Hektar an den 
DWF abführen, der die (Gemeinschafts-)Weinwerbung des DWI finanziert (vgl. Widmann 
2014). 
In der Fachliteratur existieren anwendungsorientierte Bücher für Weinbetriebe, die sich 
mit dem Begriff Weinmarketing auseinandersetzen. Jedoch liegt es nahe, dass die In-
strumente auch für eine Region genutzt werden können. Wichtig ist es, darauf hinzuwei-
sen, dass die klassischen Kommunikationsinstrumente bereits im vorherigen Kapitel 
erläutert wurden. Die folgenden Definitionen dienen insbesondere zur Erläuterung der 
Instrumente im Weinmarketing. Denn Wein ist dadurch gekennzeichnet, dass es alle Sin-
nesorgane anspricht (vgl. Gosch 2003, 38). 
 
Die Produktpolitik wurde bereits im Kapitel 2.1.2. definiert. Die Produktpolitik in der Wein-
branche hat z.B. folgende Instrumente: Logo und Slogan, Flaschenform und Farbe, Fla-
schenetikett, Verpackung, Einrichtung und Gestaltung eines Verkaufsraumes, die 
Warenpräsentation, Gestaltung von Schaufenstern/Vitrinen und Präsentationsregalen und 
die Durchführung von Weinverkostungen. Ein Logo dient zur Orientierung im Hinblick auf 
den Betrieb und zeigt die damit verbundene Stärke. Das Logo muss sich von den anderen 
konkurrierenden Logos differenzieren können. Hierbei gibt es Differenzierungsmöglichkei-
ten wie z.B. grafische Elemente einzubauen, sodass Werte vermittelt werden können. 
Logos entwickeln sich zu Marken, die ggf. nach einer gewissen Zeit verändert werden. 
Das Logo und der Slogan sind Bestandteile der Corporate Identity bzw. Regional Identity. 
Da Wein ein multisensuales Produkt ist, spielen das Logo und der Slogan eine aus-
schlaggebende Rolle. Zur Umsetzung von Logos oder Slogans kann man Wort- und Bild-
kombinationen, den eigenen Familien- oder Weingutsnamen oder Symbole aus dem 
natürlichen Umfeld verwenden. Die Flaschenform oder die Farbe spielen am Point of Sale 
im Zusammenhang mit dem Preis eine Rolle, denn durch die Kombination der Flaschen-
form und auch der Glasfarbe mit den gestalteten Etiketten werden Signale an den Kunden 
gesendet. Hierbei ist eine Flaschenfamilie zielführend, denn sie bildet einen Wiedererken-
nungswert beim Kunden, denn alleine schon durch die Flaschenform kann der Weintrinker 
einen Betrieb erkennen. Das Flaschenetikett spielt in der Produktpolitik eine zunehmend 
wichtige Rolle. Etiketten sagen etwas über Produktinformationen, Produktidentifizierung 
und Produktdifferenzierung aus. Ziel dabei ist es, dass die Flasche mit dem Etikett leicht 
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wiedererkennbar gemacht wird. Ein weiteres Instrument in der Produktpolitik ist die Ver-
packung, denn sie erfüllt neben der Schutz-, Lager- und Transportfunktion auch eine 
Orientierungsfunktion. Die Verpackung ist ein Signal an die Umwelt und an die gesamte 
Gestaltung. Die üblichen Verpackungen in der Weinbranche wie z.B. 12er Kartons werden 
zunehmend von handlichen 6er, 4er oder 3er Kartons ersetzt. Der Gast möchte das Pro-
dukt bzw. den Wein präsentiert bekommen und verkosten können. Dabei dienen die Er-
richtung und Gestaltung eines Verkaufsraumes einer optimalen Produktpräsentation. Die 
Warenpräsentation kann dementsprechend individuell angepasst werden, wie z.B. Jahr-
gangscharakter etc. Durch die Präsentation soll dem Kunden ein positiver Erlebniskauf 
vermittelt werden. Hierbei sind diverse Faktoren zu berücksichtigen wie z.B. beleuchtete 
Plätze, Lichteffekte, Produktzonen o.Ä. Die Gestaltung von Schaufenstern/Vitrinen soll 
aktuelle Werbebotschaften vermitteln. Die Durchführung einer Weinverkostung dient da-
zu, den Konsumenten zu informieren bzw. ihn von dem Produkt zu überzeugen. Dabei 
spielt der Ort bei der Weinverkostung eine wesentliche Rolle (vgl. Gosch 2003, 41–49). 
 
Angebot und Nachfrage regeln das Preisgefüge. Der Preis ist ein Qualitätsindikator. In der 
Preispolitik gibt es drei Optionen: Entweder man orientiert sich am Wettbewerbspreis, am 
Kunden und dessen Kaufkraft / Kaufverhalten oder an den Herstellungskosten. Des Wei-
teren gibt es noch die Möglichkeit, die Preispolitik attraktiv zu gestalten, wie z.B. durch 
Konditionen oder Rabatte. Darüber hinaus unterscheiden sich die nationale und internati-
onale Preispolitik durch die Liefer- und Zahlungsbedingungen. Für den Wein ergeben sich 
vier strategische und langfristige Erfolgs-Preispositionierungs-Wege: 
 Durchdringungspreispolitik 
 Abschöpfungspreispolitik 
 Ausgleichspreispolitik 
 Preisdifferenzierung. 
Bei der Durchdringungspreispolitik wird ein niedriger Preis angesetzt, sodass man den 
Markt schnell erobert. Anschließend wird der Preis angehoben, z.B. bei Verbesserungen 
des Produktes. Diese Art und Weise führt dazu, dass der Wettbewerb relativ spät aktiv 
werden bzw. reagieren kann. Die Abschöpfungspolitik beginnt, im Gegensatz zur Durch-
dringungspreispolitik, mit einem hohen Preis, der jedoch stufenweise gesenkt wird. Die 
Ausgleichspolitik kann man über verschiedene Weine praktizieren (Gosch 2003, S. 54–
56). Dies bedeutet, konform mit der Position und dem Image den Weg des Ausgleichs zu 
gehen. Des Weiteren ist es möglich, unterschiedliche Preise festzulegen. Diese Politik 
nennt man Preisdifferenzierung (vgl. Gosch 2003, 54–56). 
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Bei der Kommunikationspolitik unterscheidet man zwischen klassischen und innovativen 
Kommunikationsinstrumenten (Kreyher 2015, 11). Die klassischen Kommunikationsin-
strumente sind Sales Promotion, PR, Werbung. Sales Promotion, auch Verkaufsförderung 
genannt, impliziert die Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle zeitlich befristeter 
Maßnahmen, die Aktionscharakter aufweisen (vgl. Bruhn 2010, 386). Die Verkaufsförde-
rung verfügt über folgende Instrumente in der Weinbranche: Weinpräsentationen, Kun-
denkartei, Buschenschank-Folder. Die Weinpräsentation stärkt das Interesse und die 
Glaubwürdigkeit beim Kunden. Dabei dient die Weinpräsentation als eine Hilfestellung zur 
Verkostung von Weinen, denn dadurch kann das Produkt näher erläutert werden (vgl. 
Gosch 2003, 60). Die Präsentation dient auch dazu, dass man Kundenkarteien anlegen 
kann, um sich einen Überblick über den Kunden, Kundenwunsch, Verbrauch, Reklamati-
onen usw. zu verschaffen. Eine Kundenkartei dient zur Pflege der Beziehung zwischen 
dem Unternehmen und dem Kunden. Aktuelle Informationen können auf Basis einer Kun-
denkartei bei einem Kundenbesuch an diesen weitergegeben werden (vgl. Gosch 2003, 
69). Der Buschenschank-Folder ist ein Dokument, in dem sich der Kunde einen Überblick 
über das aktuelle Angebot verschaffen kann. Der Folder sollte an die CI bzw. RI ange-
passt werden, sodass ein Wiedererkennungswert geschaffen werden kann. Das Mailing 
dient zur Pflege der Käufer-Verkäufer-Beziehung. Hierbei spielen neben Faxdokumenten, 
Kundenbriefen oder Postwurfsendungen auch E-Mails eine zunehmende Rolle (vgl. 
Gosch 2003, 70). Public Relations sind in der Weinbranche in Form von Pressemappen 
vertreten; diese dienen als Informationsträger für Journalisten o.Ä. Die W-Fragen (Wer, 
Was, Wann, Wie, Warum, Wo) sollten hierbei klar gegliedert sein. Des Weiteren sind 
Presseinformationen knapp und präzise zu halten, wobei zu Beginn die wichtigsten Infor-
mationen stehen sollten (vgl. Gosch 2003, 72–73). Die Werbung impliziert den Transport 
und die Verbreitung werblicher Informationen über die Werbeträger mittels Werbemitteln 
im Umfeld öffentlicher Kommunikation gegen eine Leistung, um die Kommunikationsziele 
zu erreichen (vgl. Bruhn 2010, 373). Die Werbung hat unterschiedliche Erscheinungsfor-
men wie z.B. Print-, Fernseh-, Kino-, Radio-, Online-, Verkehrsmittel-, Licht- und Plakat-
werbung. Diese lassen sich in Kommunikationsträgergruppen unterteilen. Die drei 
Kommunikationsträger Insertions- und Printmedien, elektronische Medien und Außenwer-
bung gliedern sich wie folgt: 
 Insertions- und Printmedien: Printwerbung 
 Elektronische Medien: Fernseh-, Radio- und Onlinewerbung 
 Außenwerbung: Verkehrsmittel-, Licht- und Plakatwerbung 
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Die Kommunikationsträger sind für die Insertions- und Printmedien wie z.B. Zeitschriften, 
Zeitungen, Anzeigenblätter oder Supplements. Werbemittel hierfür sind die Anzeigen. Für 
die elektronischen Medien sind die Kommunikationsträger das Radio, das Fernsehen, das 
Kino oder das Internet. Werbemittel für die Träger sind Spots, TV-Sonderwerbeformen, 
Werbefilmen, Banner o.Ä. Die Kommunikationsträger für die Außenwerbung sind Ver-
kehrsmittel wie z.B. Züge, Taxis etc., Gebäude, beleuchtete Anschlagsflächen, Litfaßsäu-
len o.Ä. Die Werbemittel hierfür sind z.B. Plakate, Großbildflächen, City Light Poster o.Ä. 
(Bruhn 2010, 374). 
Innovative Kommunikationsinstrumente sind z.B. das Event-Marketing, Mobile Communi-
cation oder Web/Social Media (vgl. Kreyher 2015, 11). Messen haben das Ziel, neue Kon-
takte herzustellen, dienen zudem der Stammkundenpflege sowie dafür, 
Verkaufsabschlüsse, Betriebspräsentationen, Angebotsdemonstrationen, Imagepflege 
und Markterkundung durchzuführen. Dabei unterscheidet man Messen in Universalmes-
sen, Mehrbranchenmessen und Fachmessen. Hauptziel mit diesem Instrument ist es, 
Produkte zu verkaufen oder Neuigkeiten publik zu machen (vgl. Gosch 2003, 66–67). In 
den letzten Jahren hat das Event-Marketing an Bedeutung gewonnen. Hierbei handelt es 
sich um individuelle Veranstaltungen oder Ereignisse, bei denen Unternehmen eine er-
lebnis- und dialogorientierte Präsentation von Produkten und Dienstleistungen mit dem 
Ziel der Vermittlung von Kommunikationsbotschaften vorsehen (Infotainment) (Bruhn 
2012, 241). 
Unter Mobile Communication (Marketing) wird verstanden, dass Werbung durch ein oder 
auf einem mobilen internetfähigen Gerät wie z.B. Handys, Tablets o.Ä. verbreitet wird (vgl. 
Schreck 2013, 66). Laut dem US-Marktforschungsinstitut ComScore sind die Smartphone-
Nutzer seit 2014 auf 41,1 Millionen stetig gestiegen, was einen Anteil von über 50% aller 
Mobiltelefonnutzer entspricht – Tendenz steigend (vgl. Statista). Daraufhin haben die Un-
ternehmen Möglichkeiten, an dem Boom teilzuhaben, indem sie Unternehmens-Apps pro-
grammieren, die jedoch aufgrund des hohen Aufwands nur für größere Unternehmen in 
Betracht kommen. Ein Beispiel für die Mobile Communication stellt der QR-Code dar. 
Durch das Scannen eines in Schwarz-Weiß gepunkteten Quadrats können diverse Inhalte 
auf das Smartphone hochgeladen werden, wie z.B. durch das Verlinken von Websites. 
Für das Weinmarketing gibt es hierbei die Möglichkeit, einen QR-Code in das Weinetikett 
zu integrieren, sodass beim Scannen des CR-Codes ein Produktvideo oder die Website 
des Unternehmens erscheint (vgl. Schreck 2013, 66–68). 
Die Social-Media-Kommunikation meint die Kommunikation und die Zusammenarbeit zwi-
schen Unternehmen und Social-Media-Nutzern sowie deren Vernetzung untereinander 
auf online-basierten Plattformen. Ziel des Instrumentes ist ein Austausch von Informatio-
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nen, Meinungen, Eindrücken, Erfahrungen etc. (vgl. Bruhn 2010, 473–474). Das Kommu-
nikationsinstrument Social Media weist unterschiedliche Erscheinungsformen auf. Diese 
Erscheinungsformen mit den dazugehörigen Kommunikationsträgern sind: 
 Weblogs: Blog.de 
 Virtuelle Netzwerke: Xing.com 
 Webforen: Giga.de 
 Micromedia: Twitter.com 
 Bookmarks: Mister-Wong.de 
 Wikis: Wikipedia.de 
 Podcasts: podcast.de 
 Videos und Pictures: Youtube.com 
 Bewertungsportale: Ciao.com 
 
Das Web, auch bekannt unter Web 1.0, ist ein eindimensionaler Online-Platz wie z.B. auf 
Google oder eBay. Das Web 1.0 hat nach dem Platzen der Internetblase an Bedeutung 
verloren (vgl. Kilian). Der Unterschied im Web 1.0 zu Social Media (Web 2.0) liegt darin, 
dass das Web lediglich Informationen an den Konsumenten weitergibt, wohingegen Social 
Media bzw. deren Nutzer aktiv werden können, sodass zwischen dem Sender der Infor-
mation und ihrem Empfänger eine Beziehung entsteht (vgl. Abbildung 13). Dies impliziert, 
dass der Konsument auf den Social-Media-Plattformen als Produzent und Konsument 
agiert, auch Prosument genannt. Der Prosument legt seine Interessen und Vorlieben of-
fen, die entsprechend berücksichtigt werden müssen (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon). 
 
Abbildung 13: Informationsfluss – Social Media (Bruhn 2010, 472) 
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3.1 Rechtliche Fragestellungen 
In Deutschland ist die kommerzielle Kommunikation per Gesetz geregelt, die dadurch 
einen fairen Wettbewerb festsetzt bzw. gegen irreführende oder jugendgefährdende Wer-
beaussagen angeht. Darüber hinaus übernimmt die Wirtschaft durch den Deutschen 
Werberat freiwillig Verantwortung für ein geordnetes Werbeverhalten (vgl. BMG 2013). 
Der Deutsche Werberat stellt Verhaltensregeln auf, die insbesondere für alkoholische 
Getränke gelten. Die kommerzielle Kommunikation für alkoholische Getränke umfasst alle 
Kommunikationsinstrumente, die ein alkoholisches Produkt vermarkten, dies gilt jedoch 
nicht, wenn primär redaktionelle Medieninhalte zum Tragen kommen. Dies gilt für alle 
Organisationen/Unternehmen, die im ZAW organisiert sind. Sie verpflichten sich, gesetzli-
che Bestimmungen wie z.B. das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, das Lebens-
mittelrecht und das Jugendschutzrecht einzuhalten. In der kommerziellen Kommunikation 
für alkoholische Getränke gibt es zusätzlich diverse Verpflichtungen; z.B. dürfen Leis-
tungssportler, Kinder und Jugendliche nicht im Rahmen einer Werbung für alkoholische 
Getränke zu sehen sein (vgl. Deutscher Werberat 2015). Mit der Initiative Wine in Mode-
ration, gegründet von der europäischen Weinwirtschaft und mit der ZAW vergleichbar, 
verpflichten sich die (Wein-)Hersteller, gewisse Kommunikationsstandards für die Wein-
werbung einzuhalten (Wine in Moderation – Art de Vivre (WIM) aisbl 2). In der deutschen 
Weinbranche ist die Deutsche Weinakademie (DWA) zuständig für die Umsetzung des 
WIM-Programms bzw. das Kontrollorgan (vgl. Wine in Moderation – Art de Vivre (WIM) 
aisbl 1). Die Kommunikationsstandards sind der Anlage zu entnehmen. 
3.2 Rolle der Marken im Weinbereich 
In der Weinbranche sind Marken immens wichtig, denn die Branche ist von Überprodukti-
on, internationalem Wettbewerbsdruck und Verdrängung durch Substitutionsprodukte 
infolge veränderter Lebensgewohnheiten gekennzeichnet. Zudem setzt der Handel mit 
seiner Marktmacht kleine und mitteständische Weingüter unter Druck. Denn nur durch 
Marken können die Weingüter sich von austauschbaren Produkten und Konkurrenten, 
aber auch vom Handel differenzieren (vgl. Fleuchaus 2011, 149). Die Wahrnehmung der 
Marken in der Weinbranche hängt davon ab, aus welcher Region oder welchem Land die 
Marke kommt (vgl. Fleuchaus 2011, 154). Dabei unterscheidet man in Standard-Wein-
Marken und Luxus-Wein-Marken. Standard-Wein-Marken bewegen sich im unteren bis 
mittleren Preissegment. Die Marke wird durch den Namen, das Logo und Bilder kommu-
niziert und übernimmt maßgeblich die identitätsstiftende Funktion. Des Weiteren zeichnen 
sich die Standard-Wein-Marken durch ein gleichbleibendes Geschmacksbild mit geringen 
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bis keinen Jahrgangsschwankungen aus. Luxus-Wein-Marken befinden sich im gehobe-
nen bzw. hohen Preissegment und werden hauptsächlich von Weingütern vermarktet. Die 
Seltenheit und die Schwierigkeit, die Weine zu erwerben, zeichnen sie als Luxus-Wein-
Marken aus. Die Weinidentität von Luxus-Wein-Marken ist eher abhängig von der Ge-
schichte des Weingutes, der Authentizität des Weines und von der Persönlichkeit des 
Schöpfers der Weine (vgl. Fleuchaus 2011, 155). 
3.3 Verbandsmarketing 
In der Literatur wird ein Verband als Zusammenschluss von Personen oder Organisatio-
nen mit gemeinsamen Interessen zur Verfolgung gemeinsamer Ziele verstanden (vgl. 
Schubert und Klein 2011, 305). Verbände unterscheiden sich in geografischer Hinsicht. 
Hierbei wird z.B. in Bundes-, Landes, Regional- und Ortsebenen unterschieden. Dement-
sprechend sind diverse Verbände in die Weinbranche integriert (vgl. Abbildung 14). 
 
Abbildung 14: Geografische Gliederung von Verbänden (Bruhn 2014, 2) 
Auf Bundesverbandsebene hat der Deutsche Weinbauverband die Aufgabe, die Gesamt-
interessen seiner Mitglieder gegenüber internationalen und nationalen Organisationen im 
In- und Ausland zu vertreten. Die Mitglieder des Deutschen Weinbauverbandes sind die 
13 deutschen Weinanbaugebiete. Des Weiteren hat der Deutsche Weinbauverband die 
Aufgabe, den Absatz des Weines zu fördern und die Mitglieder zu beraten und zu unter-
stützen. Aufgabe der regionalen Organisationen, z.B. des Weinbauverbandes Pfalz auf 
Landesverbandsebene ist es, auf Landesebene die Interessen der Erzeuger zu vertreten, 
wohingegen der DWV die Gesamtinteressen der Erzeuger auf nationaler und internationa-
ler Ebene zu wahren hat. Zu den nationalen Aufgaben des DWV gehört z.B., die enge 
Kooperation mit dem Deutschen Weinfonds, Deutschen Weininstitut und der Deutschen 
Weinakademie zu wahren (vgl. Bundeszentrale für politische Bildung 2015). Dabei haben 
Weinmarketing 26 
 
das DWF, DWI und DWA die Aufgabe, die Qualität und den Absatz von Weinen aus allen 
13 deutschen Weinanbaugebieten durch überregionale wettbewerbsneutrale Marketing-
maßnahmen im In- und Ausland zu fördern. Zusätzlich kommt die Tätigkeit der regionalen 
Gebietsweinwerbungen hinzu, die im Inland mit der Absatzförderung des jeweiligen Ge-
bietes beauftragt sind. Die DWF, DWI und DWA zielen darauf ab, Image und Position der 
deutschen Weine zu fördern und sie als international wettbewerbsfähige Produkte zu po-
sitionieren (vgl. Reule 2010, 65). Für die Gebietsweinwerbung der Weinregion Pfalz ist 
der Verein Pfalzwein dafür zuständig. Mitglieder des Vereines Pfalzwein sind unter ande-
rem der Weinbauverband Pfalz im Bauern- und Winzerverband Rheinland-Pfalz, die 
Kreisverbände Südliche Weinstraße und Bad Dürkheim sowie weitere Vereine wie z.B. 
Südliche Weinstraße oder Mittelhaardt-Deutsche-Weinstraße (vgl. Pfalzwein 9). 
3.4 Genossenschaftsmarketing 
Die produktiven sozialen Systeme, welche ergänzend zu Staat und marktgesteuerten er-
werbswirtschaftlichen Unternehmungen spezifische Zwecke der Bedarfsdeckung, Förde-
rung und/oder Interessenvertretung für ihre Mitglieder oder Dritte wahrnehmen, 
bezeichnet man als Non-Profit-Organisation. Dazu gehören Vereine, Verbände, Selbst-
verwaltungskörperschaften und Genossenschaften (vgl. Lichtsteiner/Purtschert 2014, 49). 
Mitglieder einer Genossenschaft nennt man Genossenschaftler, die gemeinsam ein Ziel 
verfolgen, nämlich ihre wirtschaftlichen und sozialen Probleme in freiwillig organisiertem 
Handeln unter Wahrung ihrer Eigenständigkeit zum Nutzen aller Beteiligten zu lösen (vgl. 
Münkner 2010, 11). 
 
Das Marketing wurde für Unternehmungen entwickelt. Die Strukturmerkmale zwischen 
den Profit-Organisationen und Non-Profit-Organisationen weichen voneinander ab und 
dies hat Auswirkungen auf das Marketing. Der Zweck der Unternehmungen ist es, einen 
Ertrag aus dem investierten Kapital zu erwirtschaften. Die NPO haben hingegen den 
Hauptzweck, die Leistungen für ihre Mitglieder oder Dritte zu erbringen. Im NPO-
Marketing sind marktsteuerliche Steuerungselemente nur eine unter vielen Möglichkeiten 
im Aktionsbereich des NPO-Managers. Deshalb sind die Marketing-Einsatzbereiche und 
die klassischen Marketing-Instrumente im NPO-Marketing zu erweitern und durch zusätz-
liche Instrumente zu ergänzen (vgl. Lichtsteiner/Purtschert 2014, 61–62). 
 
Für den Einsatz in NPO sind die klassischen Marketinginstrumente von Lichtsteiner und 
Purtschert anzupassen bzw. teilweise stark zu modifizieren. Die Instrumente für NPO sind 
Performance, Price, Place, Promotion und People. Das Instrument Performance ersetzt 
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den Begriff Produkt und schließt damit den gesamten Produkt-Dienstleistungsmix ein. Die 
Instrumente Price, Place und Promotion bleiben wie bei den klassischen Marketinginstru-
menten unberührt. Es kommen zusätzlich zwei neue Instrumente hinzu. Das Instrument 
People bearbeitet die drei Personengruppen Mitarbeitende, Dienstleistungsnehmer und 
Mitglieder mit spezifischen Anreiz-Beitrags-Instrumenten. NPO arbeiten in politischen 
Systemen und benötigen zu deren Beeinflussung spezifische Beeinflussungsinstrumente, 
was unter dem Instrument Politics verstanden wird. Demnach verfügt das NPO-Marketing 
übersechs Marketinginstrumente (vgl. Lichtsteiner/Purtschert 2014, 200–202): 
 
1) Performance: Produkte-Dienstleitungs-Mix, Leistungsbündel 
2) Promotion: Kommunikationsmix 
3) Price:  Preis- und Finanzierungs-Mix 
4) Place:  Distribution, Dienstleistungs-Umfeld 
5) People: Anreiz-Beitrags-Instrumente 
6) Politics: Politische Instrumente (Lichtsteiner/Purtschert 2014, 202– 203). 
 
Abbildung 15: Marketinginstrumente für NPO (Lichtsteiner/Gmür/Giroud/Schauer/Schwarz 2013, 225) 
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Es gilt festzuhalten, dass die beiden „neuen“ Instrumente Politics und People dem Kom-
munikationsinstrument Promotion sehr ähnlich sind. Der Verfasser kommt zu dem Ergeb-
nis, dass die „neuen“ Instrumente nichts Weiteres als angepasste Instrumente für die 
Gegebenheiten der Genossenschaften sind. Somit benötigt das Genossenschaftsmarke-
ting keine Anpassung der Kommunikationsinstrumente. 
3.5 Vertriebswege 
In der Weinbranche gibt es zwei Möglichkeiten, das Produkt zu vertreiben, entweder über 
den direkten oder den indirekten Absatzweg. Der direkte Absatz bzw. Vertriebsweg er-
möglicht es den Weinherstellern, Produktfeedback zu erhalten, sodass sie dementspre-
chend ihre Produkte modifizieren können. Jedoch zwingt der direkte Vertriebsweg die 
Winzer, den Kunden entsprechende Leistungen bzw. Erlebnisse zu bieten. Dabei sollte 
auch der Betrieb bzw. das Weingut dementsprechend Strukturen aufweisen können wie 
z.B. Verkaufsräume o.Ä. Bei dem indirekten Vertriebsweg ist es erforderlich, den richtigen 
Partner zu haben, der über den Kundenkontakt, Bekanntheit, das richtige Image und die 
notwendige Kontinuität verfügt. Der indirekte Vertriebsweg können der Handel, Spezial-
fachhandel, Vinotheken oder die Gastronomie sein (vgl. Gosch 2003, 84). 
 
In der Fachliteratur bezeichnet man Absatzmittler als Absatzorgane, die die Produkte von 
Herstellern / Lieferanten kaufen und an andere Absatzmittler oder an Endkäufer verkaufen 
wie z.B. den Einzelhandel (vgl. Kenning). Dementsprechend verkaufen die Winzer / Win-
zergenossenschaften auf dem indirekten Vertriebsweg den Wein z.B. an Supermärkte 
o.Ä., wohingegen die Winzer / Winzergenossenschaften ihre Weine bei dem direkten Ver-
triebsweg direkt an den Direct Consumer verkaufen können. Das Institut für Marktfor-
schung und Betriebswirtschaftslehre der Fachanstalt Geisenheim hat im Jahre 2013 
ermittelt, dass die Winzer / Winzergenossenschaften einen Umsatz von 1,6 Milliarden € 
erzielt haben. Im Hinblick auf die letzten fünf Jahren (2008-2013) ist der Anteil der Winzer 
/ Winzergenossenschaften von 1,4 Milliarden € auf 1,6 Milliarden € gestiegen, das ist ein 
prozentualer Anstieg von circa 14 %. Jedoch muss berücksichtigt werden, dass auch die 
Absatzmittler (Discounter, Fachhandel und Supermärkte) von 2008 bis 2013 einen An-
stieg um circa 45% auf insgesamt 4,8 Milliarden € verzeichnen konnten. Allgemein ist 
festzustellen, dass der Weinkonsum bzw. Weinverkauf seit 2008 stetig steigt (vgl. Abbil-
dung 16).  
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Abbildung 16: Absatzmengen von Wein in Deutschland (Deutsches Weininstitut 4, 34) 
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 Vermarktung von Pfälzer Weinen in Norddeutschland 
In Deutschland gibt es nach dem Weingesetz, § 3 13 Anbaugebiete für Qualitätswein (vgl. 
Bundesministerium der Justiz und für Verbraucherschutz 21.04.2015a). In Bezug auf 
Landwein gibt es 26 Landweine, die in der Weinordnung in § 2 eingetragen sind. Für den 
Tafelwein gibt es keine deutschen Anbaugebiete (vgl. Bundesministerium der Justiz und 
für Verbraucherschutz 21.04.2015b). Deutscher Wein wird überwiegend als Qualitätswein 
produziert. Landwein hat einen Anteil von 3,5% (305.523 hl von insgesamt 8.664.496 hl) 
in Bezug auf die Erzeugnisse von deutschen Weinen (vgl. Statistisches Bundesamt 
(Destatis), 5). 
Das Weinanbaugebiet Pfalz ist das zweitgrößte Anbaugebiet Deutschlands mit einer 
Rebfläche von 23.480 Hektar, hinter Rheinhessen mit 26.490 Hektar (vgl. Werner 2010, 
6). Das entspricht circa einem Viertel der deutschen Weinbaufläche (vgl. Heinzinger und  
Eckert). Das Weinbaugebiet Pfalz erstreckt sich etwa 80 Kilometer entlang des Rheins 
von Schweigen an der französischen Grenze bis zum südlichen Rand Rheinhessens bei 
Worms. Die Rebzone hat eine Breite von 7 Kilometern, erreicht aber an keiner Stelle den 
Rhein. Die Weinregion Pfalz unterteilt sich in die Südliche Weinstraße (12.543 Hektar 
Rebfläche) und die Mittelhaardt-Deutsche Weinstraße (10.937 Hektar Rebfläche) (vgl. 
Werner 2010, 9–10). Die nördlichsten Weinbaugebiete sind Sachsen und Saale-Unstrut 
(siehe Abbildung 17). Jedoch stellen sie einen geringen Marktanteil (Ertrag) in der deut-
schen Weinerzeugung mit nur etwa 0,6% dar, sodass die Weinbaugebiete Sachsen 
(19.738 hl von insgesamt 8.664.496 hl, 0,19%) und Saale-Unstrut (40.684 hl von insge-
samt 8.664.496 hl, 0,4%) keine große Konkurrenz zur Vermarktung von Pfälzer Weinen in 
Norddeutschland bedeuten (vgl. Statistisches Bundesamt (Destatis), 6). Seit 1952 ver-
marktet Pfalzwein die Region Pfalz als Wein-, Urlaubs- und Feinschmeckerregion. Der 
Wein und die Landwirtschaft werden durch Aktionen wie z.B. die Wahl der Pfälzer Wein-
königin oder den Erlebnistag Deutsche Weinstraße in Szene gesetzt (vgl. Sperber). 
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Abbildung 17: Die 13 Weinanbaugebiete für Qualitätswein in Deutschland (Priewe 2011, 168) 
4.1 Produktions- und Vertriebsorganisation von Pfälzer Weinen 
Im Weinanbaugebiet Pfalz gibt es bezogen auf das Jahr 2010 2.941 Betriebe mit Wein-
bau. Davon sind 1.733 Betriebe in der Südlichen Weinstraße und 1.208 Betriebe in der 
Mittelhaardt-Deutsche Weinstraße ansässig. Im Jahre 1979 waren es überwiegend Be-
triebe mit weniger als 1 ha. Heute liegt der Fokus auf größeren Betrieben ab 10 ha, die 
über die Hälfte der Rebflächen der Weinregion Pfalz besitzen. Im Anbaugebiet Pfalz gibt 
es überwiegend Weißweinrebsorten (14.686 ha, 2013). Dornfelder, Portugieser und Spät-
burgunder sind die größten Rotweinrebsorten im Jahre 2013. Insgesamt gibt es 8.881 ha 
rote Rebsorten, das ist ein Anteil von circa 37,7 % der gesamten Rebfläche der Pfalz (vgl. 
Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz, 132–142). 
 
Der Verkauf von Wein an den Endkunden, auch Haus-Konsum genannt, unterscheidet 
sind in vier Vertriebsformen: Discounter, Winzer / Winzergenossenschaften, Supermarkt 
und Fachhandel. Alle Vertriebsformen verzeichnen seit 2008 ein stetiges Wachstum. Der 
Fachhandel, der als kleinste Vertriebsform gilt, generierte einen Umsatz von 1,2 Mrd. €, 
was einen Anteil am Gesamtumsatz (6,4 Mrd. €) von 18,75% ausmacht. Die Vertriebsform 
Vermarktung von Pfälzer Weinen in Norddeutschland 32 
 
Supermarkt generierte einen Umsatz von 1,3 Mrd. € (20,31% Anteil vom Gesamtumsatz). 
Die Winzer / Winzergenossenschaften, die ihren Wein direkt an den Endkunden verkau-
fen, machten einen Umsatz von 1,6 Mrd. €, was einen Anteil von 25% bedeutet. Die größ-
te Vertriebsform beim Verkauf von Wein ist der Discounter, der einen Umsatz von 2,3 
Mrd. € verzeichnen konnte (vgl. Abbildung 16). 
 
Aktuell verfügt kein Institut über Statistiken dazu, wie hoch der Weinkonsum in Nord-
deutschland ist. Aber wenn wir den Weinmarktanteil von Norddeutschland (46,6%) auf 
den Gesamtweinmarkt hochrechnen, würde der Weinkonsum in Norddeutschland 9,786 
Mio. hl betragen, was einem Umsatz von 4,194 Mrd. € entspräche. 
4.2 Konsumgewohnheiten 
Konsumgewohnheiten kann man anhand von Konsumausgaben relativ leicht bzw. als 
eine Tendenz für die nächsten Jahre ermitteln. Wie im Kapitel 4.5 wird die Einteilung in 
Nord- und Süddeutschland anhand von Verbrauchergebieten unterteilt. Die Konsumaus-
gaben von privaten Haushalten für alkoholische Getränke werden im Auftrag des DWI von 
der GfK durchgeführt. Die privaten Haushalte greifen eher zu Wein (31,1%) als zu Bier 
(28,1%). Hierbei ist zu sagen, dass der Weinkonsum von 1996 bis 2002 rasant gestiegen 
ist. Seit 2003 bleibt der Weinanteil relativ konstant, wohingegen Bier seit 1996 eine nega-
tive Tendenz aufweist. Der Anteil der Konsumausgaben für Spirituosen ist seit 1996 rela-
tiv gleich geblieben. Für Sekt und Champagner zeigt sich eine ähnliche Situation, jedoch 
gibt es eine minimal negative Tendenz, denn der Marktanteil ist von knapp 11% im Jahre 
1996 auf 8,3% im Jahre 2013 gesunken. Biermischgetränke, Spirituosenmischgetränke 
und alle anderen wiesen einen Anteil von unter 5% auf. Insgesamt betrachtet haben sich 
die Konsumausgaben in den letzten Jahren kaum verändert. Die Ausgaben für alkoholi-
sche Getränke weist eine leicht positive Tendenz auf. Private Haushalte konsumierten im 
Jahre 1996 für alkoholische Getränke im Wert von 10,5 Mrd. €. Heute hingegen geben die 
private Haushalte 11,2 Mrd. € aus. Der Wein birgt demzufolge Potential. Dies spiegelt 
auch der Verbrauch von Wein pro Kopf in Liter wider. Der Weinverbrauch hat in den Jah-
ren mehr oder weniger leicht zugenommen und lag im Jahre 2007 bei 20,6 l pro Kopf und 
heute bei 21,1 l. Der Bierverbrauch hingegen weist eine leicht negative Tendenz auf. Der 
Verbrauch von Bier lag im Jahre 2007 noch bei 111,8 l und im Jahre 2013 liegt er bei 
106,6 l (vgl. Deutsches Weininstitut 4, 32–33). 
 
Aufgrund unzureichender Literaturlage kann keine Zuordnung vorgenommen werden in 
Bezug auf den Konsum von Wein in Norddeutschland. Die GfK verfügt lediglich über eine 
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Statistik zur Konsumintensität von Spirituosen. Hierbei ist ein Nord-Süd-Gefalle zu sehen. 
Diese Statistik wurde im Jahre 2011 durchgeführt, wobei man sagen kann, dass diese 
Statistik in ihrer Art und in Aktualität keinen Vergleich zum Weinkonsum zulässt bzw. ver-
altet ist (siehe Anlagen). 
4.3 Vertriebspolitik 
Die Vertriebspolitik für Pfälzer Weine, demnach die Vertriebspolitik der Winzer / Winzer-
genossenschaften bzw. der Erzeuger, weist Unterschiede auf. Laut der Webpräsenz des 
Vereines Pfalzwein liefern die Erzeugergemeinschaften ca. 18%, der Weinhandel ca. 48% 
und die Selbstvermarkter etwa 34% an den Absatzmarkt. Die Erzeugerstruktur im Wein-
anbaugebiet Pfalz gliedert sich in etwa 1520 Selbstvermarkter (Weingüter), 22 Winzerge-
nossenschaften und 11 Erzeugergemeinschaften (vgl. Pfalzwein 6). In der Fachliteratur 
gibt es keine zusammengefassten Informationen, inwieweit die Selbstvermarkter ihre 
Pfälzer Weine vertreiben. Das Buch „Die besten WeinMacher der Pfalz“ beschreibt 160 
Weingüter / Genossenschaften. Dabei erhält man auch Informationen, wie die Pfälzer 
Weine vermarktet werden. Die Vermarktung der Pfälzer Weine wird in drei Verkaufskate-
gorien unterteilt: Privatkunden, Gastronomie und Fachhandel. Jedes Weingut und jede 
Genossenschaft ist in seiner Form einzigartig. Eine stichprobenartige Analyse kann nicht 
vorgenommen werden, da die Weingüter / Genossenschaften für das Buch bereits selek-
tiert wurden. Nichtsdestotrotz lassen sich die Verkaufskategorien bei jedem Erzeuger von 
Wein in der Pfalz zuordnen (vgl. Werner 2010, 4 ff.). 
4.4 Marketingstrategien 
Marketingstrategien findet man für die Weinregion Pfalz nicht. Es gibt jedoch ein Projekt, 
das die Weinregion Pfalz durch eine Gruppe ausgewählter Winzer und Winzerinnen at-
traktiver gestalten bzw. die Pfälzer Weine bundesweit noch bekannter machen soll. Das 
Projekt nennt sich Generation Pfalz. Durch einen Wettbewerb wird das zwanzigköpfige 
Team ermittelt und soll außerhalb der Pfalz für die Gewächse von der Deutschen Wein-
straße werben. Die Mitglieder dieses Projekt müssen unter 40 Jahre alt sein und eine ver-
antwortliche Position im Betrieb haben. Eine Jury unter der Leitung des Sommeliers Peer 
Holm wird die zwanzig Besten durch Verkostungsrunden auswählen. Die Qualität soll da-
bei eine Rolle spielen und nicht, woher die Weine aus der Weinregion Pfalz genau stam-
men. Teilnahmebedingungen sind für den Wettbewerb vorgeschrieben, die jedoch kritisch 
beäugt werden sollten, denn durch das Eingrenzen des Alters eines Winzers grenzt man 
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das Potential der Region ein, da auch die älteren Winzer und Winzerinnen wesentlich zu 
einer erfolgreichen Werbung für die Pfälzer Weine beitragen könnten (vgl. Pfalzwein 10). 
In der Fachliteratur gibt es unterschiedliche Marketingstrategien für unterschiedliche Situ-
ationen. Für die Weinregion Pfalz ist die Wachstumsstrategie die geeignetste, denn sie 
richtet sich auf ein potentielles Marktwachstum, das in Norddeutschland gegeben ist. Da-
bei bieten sich in der Wachstumsstrategie vier strategische Optionen (nach Ansoff) an: 
Marktdurchdringungs-, Marktentwicklungs-, Produktentwicklungs- und Diversifizierungs-
strategie. 
 
Die Marktdurchdringungsstrategie empfiehlt sich, wenn sich für die derzeitigen Produkte 
auf den gegenwärtigen Märkten ein höherer Erfolg durch den zusätzlichen Einsatz marke-
tingpolitischer Maßnahmen verwirklichen lässt. Handlungsoptionen für diese Strategien 
sind: preispolitische Maßnahmen, Steigerung der Kommunikationsmaßnahmen etc.  
Marktentwicklungsstrategien bieten sich an, wenn die vorhandenen Produkte sich auf 
neue Märkte konzentrieren. Handlungsoptionen hierfür sind: Erschließung neuer Segmen-
te oder die Erschließung neuer Märkte. Die Produktentwicklungsstrategie setzt an der 
Produktinnovation an, um dadurch Wachstum zu generieren. Innovationen können bedeu-
tet, dass die Produkte neu oder Weiterentwicklungen bereits bestehender Produkte sind. 
Die neuen / veränderten Produkte sind auf den gegenwärtigen Märkten wiederzufinden. 
Die Diversifizierungsstrategie beinhaltet, dass neue Produkte auf neue Märkte gebracht 
werden. Gründe für die Strategie sind z.B. die Sicherung des Absatzvolumens oder die 
Stagnation der Nachfrage auf gegenwärtigen Märkten etc. Diese Strategie weist einen 
hohen Finanzeinsatz in Verbindung mit dem entsprechenden Risiko auf (vgl. Pfaff 2004, 
154-155). 
 
Bevor eine Strategie festgelegt wird, gilt es die Positionierung zu bestimmen. Eine einheit-
liche Positionierung soll für die Weinregion Pfalz erfolgen. Dies impliziert, dass die Akteu-
re der Weinregion Pfalz, wie z.B. Winzer / Winzergenossenschaften etc., sich über eine 
Positionierung einig sein müssen, um dementsprechend Marketingstrategien zu entwi-
ckeln. Eine Gesamtpositionierung bietet eine finanzielle Sicherheit, zudem wird ein Kon-
sens zwischen den Regionsakteuren stattfinden. Denn sobald ein Image in den Köpfen 
der Konsumenten gebildet wurde, wird die Kommunikation für die Weinregion Pfalz einfa-
cher. Dabei soll es ein unverwechselbares Image sein. Jedoch ist als kritisch zu betrach-
ten, dass alle Akteure innerhalb der Weinregion Pfalz für einen Konsens sorgen müssen. 
Nichtsdestotrotz kann die Mehrheit der Akteure solche Pläne weiter vorantreiben, indem 
sie einige Winzer außen vor lassen. Eine Prioritätensetzung bzw. Spezialisierung einer 
Region ist schon durch die Weinregion Pfalz mit inbegriffen.  
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Um die Regionsziele zu erreichen, bedarf es nach WIESNER einer Strategie. Strategien 
dienen einer profitableren und langfristig erfolgreicheren Positionierung. Um solche Regi-
onsziele zu erreichen, benötigt die Region ein Konzept, das eine Analyse, eine Taktik, 
eine Strategie und eine Kontrolle beinhaltet. Dieses Kapitel konzentriert sich auf die Stra-
tegie einer Region.  
Je nach Marktsituation und Marktstellung der Region können unterschiedliche Strategien 
bzw. Strategiebündel zum Erfolg führen (vgl. Wiesner 2013, 122–130). Die Regionen ha-
ben quasi einen Strategiebaukasten zur Verfügung: Geschäftsstrategie, Geschäftssys-
temstrategie und Marktteilnehmerstrategie. Aus einer Analyse wie z.B. der SWOT-
Analyse ergeben sich Erkenntnisse, sodass eine Strategie ausgewählt oder ein Strategie-
bündel entwickelt wird. Dies wird im nächsten Kapitel durch eine Konzeption in Bezug auf 
Pfälzer Weine erfolgen. Strategien wie z.B. Leistungs-und Profilierungsstrategien, Akquisi-
tions- und Bindungsstrategien oder Kommunikationsstrategien sind inbegriffen (siehe Ab-
bildung 18) (vgl. Wiesner 2013, 122–130). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 18: Strategien für Regionen (vgl. Wiesner 2013, 129-130) 
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4.5 Marktinnovationen: Absatzmarkt Norddeutschland 
Jährlich erscheint im Namen des Deutschen Weininstituts ein Weinbericht. Das DWI ist 
eine geführte GmbH, die jedoch in der deutschen Weinwirtschaft neben dem DWF und 
der DWA als ein fester Bestandteil zur Unterstützung deutscher Weine dient. Der heimi-
sche bzw. deutsche Wein hat für das Jahr 2013 in Deutschland einen Anteil am Gesamt-
weinmarkt von 46%. Die restlichen Anteile sind Importweine, die hauptsächlich aus 
Frankreich, Italien und Spanien kommen. Der Marktanteil der Pfälzer Weine beträgt im 
Jahre 2013 30%. Die Pfälzer Weine und Rheinhessischen Weine haben einen Marktanteil 
von insgesamt 60%. Jedoch steigt der Marktanteil der Rheinhessischen Weine seit 2003 
stetig an. Pfälzer Weine zeigen hingegen eine stagnierende Tendenz (seit 2003). Der 
deutsche Weinmarkt unterteilt sich in die Verbrauchergebiete: Berlin, Südost (Sachsen 
und Thüringen), Nordost (Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg und Sachsen-Anhalt), 
Bayern, Baden-Württemberg, Mitte (Saarland, Rheinland-Pfalz und Hessen), NRW und 
Nordwest (Schleswig-Holstein, Hamburg, Bremen, Niedersachsen) (vgl. Deutsches Wein-
institut 4, 35–37). 
 
Die Gebiete lassen sich in Nord- und Süddeutschland unterteilen. In Norddeutschland 
sind demzufolge die Verbrauchergebiete wie Berlin, Südost, Nordost, NRW und Nord-
west. Die Mitte wird nicht Norddeutschland zugewiesen; sie besteht aus Rheinland-Pfalz, 
dem Saarland und Hessen und hier kann der Anteil nicht auf die jeweiligen Länder aufge-
splittet werden. Der Marktanteil deutscher Weine in Norddeutschland ist wie folgt: 
 Berlin 2,4% 
 Südost 4,8% 
 Nordost 5,4% 
 NRW 19% 
 Nordwest 15% 
Dementsprechend hat der norddeutsche Weinmarkt mit den deutschen Weinen einen 
Marktanteil von circa 50% (46,6%).Größtes Verbrauchergebiet in Norddeutschland stellt 
NRW mit 19% dar (vgl. Deutsches Weininstitut 4, 38). Der deutsche Gesamtweinmarkt 
(Stillwein und Sekt) 2013 umfasst 21 Mio. hl, wonach ein Umsatz von 9 Mrd. € generiert 
wurde. Demzufolge verzeichnete der norddeutsche Weinmarkt einen Umsatz von etwa 
4,2 Mrd. € (4,194 Mrd. €) bzw. verkaufte 9,786 Mio. hl. (vgl. Deutsches Weininstitut 4, 34). 
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 Kommunikationskonzeption für den Vertrieb Pfälzer Weine 
Das Kommunikationskonzept wird in Analyse, Taktik, Strategie und Kontrolle unterteilt. 
Als Grundlage für das Erstellen einer Konzeption für die Pfälzer Weine dienen die Kapitel 
2, 3 und 4. Wie im Kapitel 4.4. Marketingstrategien beschrieben, ist bereits das Projekt 
Generation Pfalz für die Weinregion Pfalz mit dem Ziel zuständig, die Pfälzer Weine bun-
desweit bekannt zu machen bzw. für Imageförderung zu sorgen, was jedoch etwas kri-
tisch betrachtet wird. 
 
Durch ein Konzept für die Weinregion sollen neue Erkenntnisse für den Vertrieb Pfälzer 
Weine in Norddeutschland erzielt werden. Des Weiteren gibt es ein Gütesiegel für die 
Pfälzer Weine vonseiten des Vereins Pfalzwein, das sich DC Pfalz nennt, was Districtus 
controllatus Pfalz bedeutet. Die DC Pfalz-Weine werden für fünf klassische Rebsorten 
vergeben. Alle Weine mit dem Zeichen DC Pfalz zeichnen sich durch ein gebietstypi-
sches, sensorisches, eingegrenztes Geschmacksbild aus (vgl. Pfalzwein 1). Das Kommu-
nikationskonzept unterstützt bzw. ergänzt die pfälzische Gebietsweinwerbung, die von 
Pfalzwein gesteuert wird. Das Konzept soll dabei die Marke der Pfälzer Weine mit Hilfe 
der Kommunikationsinstrumente aufbauen bzw. stärken. 
5.1 Analyse  
Für die Erstellung eines Kommunikationskonzeptes für den Vertrieb Pfälzer Weine bedarf 
es für den ersten Schritt einer Analyse. Der Part Analyse gliedert sich in mehrere Analy-
sen: Arena-Analyse, SWOT-Analyse, Wettbewerbsanalyse, Selbstanalyse, Imageanalyse, 
Experteninterviews / Befragungen und Trendanalyse (vgl. Kreyher 2011, 1 ff.). 
 
Die Arena-Analyse deckt Issues (Themenfelder) auf und nennt die involvierten 
Stakeholder / Shareholder. Die Issues für den Vertrieb Pfälzer Weine orientieren sich an 
der Region bzw. ihren Produkten. Themenfelder für die Weinregion Pfalz sind: Umwelt-
schutz, Nachhaltigkeit in der Produktion, Umweltgerechte Produkte / Produktion, LOHAS, 
Regionalität der Produkte, Natur, Verbraucherschutz, Wein, Tradition und Tourismus. 
Stakeholder für die Weinregion Pfalz sind: Konkurrenz (Weinbaugebiete), Geschäftspart-
ner (wie z.B. Pfalz.Marketing, die den Verein Pfalzwein unterstützen), Verbände (Deut-
scher Weinbauverband etc.), Institutionen (DWA etc.), Verbraucherzentralen, 
Konsumenten, Medien, Regionsakteure (Winzer/Winzergenossenschaften, Kellereien 
etc.). Shareholder für die Gebietsweinwerbung sind der Verein Pfalzwein und dessen Mit-
glieder (vgl. Kreyher 2011, 1). 
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Die SWOT-Analyse stellt die Stärken/Schwächen sowie die Chancen/Risiken der Weinre-
gion Pfalz dar (vgl. Kreyher 2011, 2): 
 
Strengths: 
 Jede vierte Flasche deutschen Weins kommt aus der Pfalz (im Jahre 2013) (vgl. 
Deutsches Weininstitut 4, 15). 
 Zweitgrößtes Weinbaugebiet (Ertragsrebfläche 22.725 ha: 
Gesamtertragsrebfläche x 100 = 22,8%) (vgl. Deutsches Weininstitut 4, 15). 
 Großer Ertrag (19,2%) (vgl. Deutsches Weininstitut 4, 19). 
 Menge der Qualitätsweine (1.357.076 hl) (vgl. Deutsches Weininstitut 4, 19). 
 Erstes Gütesiegel von einem Weinanbaugebiet (Pionier) (vgl. Pfalzwein 1). 
Weaknesses: 
 DC Pfalz nur auf fünf Rebsorten (vgl. Pfalzwein 1). 
 DC Pfalz involviert zu wenige Regionalakteure (vgl. Pfalzwein 2). 
  Zustimmung aller Regionsakteure zu einem gemeinsamen Konzept durch eine 
Marke ist sehr schwierig.  
Opportunities: 
 Regional Trend (vgl. 2.1.2.1) 
 Innovation der Pfälzer Weine (QR-Code oder Abbildungen etc.) 
 LOHAS (vgl. 2.1.2.1) 
 Bio-Trend (vgl. 2.1.2.1) 
 Neue Zielgruppen-Ansprache (Young Professionals) (vgl. Das deutsche Weinma-
gazin 2014, 16). 
Threats: 
 Konkurrenz (Weinanbaugebiete) 
 Steigende Kosten (Energie, Rohstoffe etc.) 
 Andere alkoholische Produkte (z.B. Bier). 
 
Die Wettbewerbsanalyse dient dazu zu untersuchen, welche und wie viele Konkurrenten 
es auf dem derzeitigen Markt gibt und wie sie den Vertrieb ihrer eigenen Weine bewerk-
stelligen (vgl. Kreyher 2011, 2). Hierbei ist zu erwähnen, dass die 13 Weinbaugebiete 
untereinander Konkurrenten sind. Jedoch muss differenziert werden, welche Hauptkon-
kurrenten es gibt. Maßstab hierfür sind die Anbaufläche und der Ertrag der jeweiligen Re-
gion. Die Pfalz hatte im Jahre 2013 eine Ertragsrebfläche von 22.725 ha und eine 
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Weinerzeugung von 1.616.774 hl. (vgl. Kapitel 5.1). Die vier Hauptkonkurrenten der Pfalz 
sind (auch Landwein enthalten):  
 Baden mit einer Fläche von 15.408 ha und einer Weinerzeugung von 1.077.155 hl 
 Mosel mit einer Fläche von 8.529 ha und einer Weinerzeugung von 1.270.030 hl 
 Rheinhessen mit einer Fläche von 25.701 ha und einer Weinerzeugung von 
2.558.626 hl 
 Württemberg mit einer Fläche von 11.180ha und einer Weinerzeugung von 
916.815 hl.  
Die restlichen Weinanbaugebiete spielen aufgrund der Größe und Menge keine Rolle für 
den Weinabsatz in Norddeutschland (vgl. Deutsches Weininstitut 4, 15–19). Der Verfasser 
stellt fest, dass auch die Konkurrenten des Weinanbaugebietes für ihre Weine werben. 
Ein Beispiel ist das Weinanbaugebiet Baden, das mit den klassischen bis hin zu innovati-
ven Kommunikationsinstrumenten wirbt (vgl. RED.YOOPRESS). Ein weiteres Beispiel ist 
das Weinanbaugebiet Württemberg, das mit den klassischen Kommunikationsinstrumen-
ten wirbt wie z.B. Print (WZG 2015). Der Verfasser kommt zu dem Ergebnis, dass die 
Konkurrenten eine hohe Werbeaktivität aufweisen.  
 
Die Selbstanalyse untersucht den Auftritt der Region bzw. nach den Aspekten Regional 
Design, Regional Communication, Regional Behaviour und Regional Acoustics (vgl. 
Wiesner 2013, 141). Das Logo von Pfalzwein ist mit einem Bild und einer Schrift kombi-
niert. Das Logo zeigt zwei mit Weißwein gefüllte Gläser mit dem Slogan „Zum Wohl. Die 
Pfalz“. Die Schrift des Slogans ist schwarz. Die zwei Gläser weisen lediglich leicht gelbli-
che Töne (Weißwein) auf (vgl. Abbildung 20). Das Logo ist in der Kommunikation überall 
ersichtlich und ist eine eingetragene Marke. Der Inhaber der Marke ist der Verein Pfalz-
wein. In der Webpräsenz oder auf Events spielt die Farbe Grün mit dem Logo eine Rolle. 
Des Weiteren verfügt der Verein Pfalzwein über ein Gütesiegel, das ausschließlich 
Schwarz-Weiß gestaltet wurde. Das Gütesiegel kombiniert Bild und Wort als ein Gütesie-
gel (vgl. Abbildung 20). 
 
Abbildung 19: DC Pfalz (Pfalzwein 1) 
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Die Regional Communication für Pfälzer Wein bzw. von Pfalzwein erstreckt sich von 
Events, Werbung (Informationsbroschüren), Messen, Social Media/Web (vgl. Pfalzwein 
7), Mobile Communication (vgl. Pfalzwein 3) bis hin zu PR-Aktionen (vgl. Pfalzwein 8). 
Events für die Gebietsweinwerbung sind z.B. der Erlebnistag Deutsche Weinstraße oder 
die Wahl der Pfälzer Weinkönigin (vgl. Pfalzwein 7). Im Kommunikationsinstrument Mobile 
Communication verfügt die Pfalzwein bereits über Apps wie z.B. Weinfest-Kalender-App 
(vgl. Pfalzwein 3). Des Weiteren publiziert die Pfalzwein Informationsbroschüren wie z.B. 
den Weinfestkalender etc. (vgl. Pfalzwein 7). Abgerundet wird dies mit PR-Aktionen wie 
z.B. Berichterstattungen von Events o.Ä. (vgl. Pfalzwein 8).  
Das Verhalten des Vereins Pfalzwein zeigt, dass der Verein die Regionsakteure sehr 
stark mit einbezieht. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass auf der Webpräsenz 
oder auf der Social-Media-Plattform Facebook nicht nur die Pfälzer Weine kommuniziert 
werden, sondern auch andere Produkte aus der Region und z.B. auch Sehenswürdigkei-
ten etc.  
Die Gebietsweinwerbung für Pfälzer Weine verfügt über keine akustische Anspracheform. 
Sie involviert die Stakeholder bzw. die Regionsakteure. Dabei vermarktet die Pfalzwein 
die Weinregion als Wein-, Urlaubs- und Feinschmeckerregion (vgl. Pfalzwein 7). 
Eine überregionale Vermarktung der Weinregion Pfalz ist unter anderem auch mit dem 
Gütesiegel möglich. Das Gütesiegel umfasst jedoch nur fünf Rebsorten (Riesling, Weiß-
burgunder, Grauburgunder, Spätburgunder und Dornfelder). Es kann von jedem pfälzi-
schen Erzeuger übernommen werden, jedoch beteiligen sich nicht alle Winzer / 
Winzergenossenschaften an diesem Konzept (vgl. Pfalzwein 1). 
 
Die Sekundäranalyse wird von DWI, DWA und DWF genutzt. Jährlich erscheint eine deut-
sche Weinstatistik vom DWI in Zusammenarbeit mit der GfK. Die DWA und der DWF un-
terstützen dabei das DWI. Informationen über den Weinbauverband Pfalz gibt es nur in 
unzureichender Form (vgl. Kapitel 3.3). Im Kapitel 2.1.2 ist ersichtlich, dass der Bio-Trend 
und Regional Trend für die heutige Gesellschaft eine tragende Rolle spielen. Das Fach-
magazin Weinmagazin gibt zudem Hilfestellungen bzw. Tipps für Marketingüberlegungen 
für die Regionsakteure. Des Weiteren werden Informationen über das Statistische Bun-
desamt genutzt.  
 
In der Fachliteratur gibt es keine Studie über die Weinregion zu der Frage, inwieweit die 
Pfälzer Weine bekannt sind. Jedoch lässt sich im Hinblick auf die Marktanteile der jeweili-
gen Gebietsweine ein Trend herleiten. Die Pfälzer Weine haben zwar einen Anteil von 
30%, jedoch weisen sie in Bezug auf den Konsum einen leicht negativen Trend auf. Die 
Pfalz verliert stetig Marktanteile. Leider ist aus den Informationen des DWI nicht ersicht-
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lich, wo die Pfälzer Weine ihre Marktanteile verloren haben (vgl. Kapitel 4.5). Es ist eine 
mangelnde Kommunikation seitens des Vereines Pfalzwein nach außen zu vermuten. 
 
Experteninterviews / Befragungen werden erst nach zwei bis drei Jahren in Erwägung 
gezogen. Dabei werden Experten herangezogen und befragt, inwieweit sich das Kommu-
nikationskonzept bewährt hat und sich ggf. Handlungsempfehlungen ergeben, die dann in 
Betracht gezogen werden können. 
5.2 Strategie 
Als Leitidee bzw. höheren Zweck bezeichnet man den Antrieb des Handelns. Die Leitidee 
für das Konzept ist (vgl. Kreyher 2011, 3): 
 Die Weinregion als Marke zu positionieren 
 Größere Bekanntheit in Norddeutschland zu erhalten und dementsprechend das 
Image zu verbessern 
 Eine Umsatz- und Absatzsteigerung von Pfälzer Weinen in Norddeutschland zu 
generieren. 
 
Quantitative Ziele sind: 
 Umsatzsteigerung von 5% in 5 Jahren 
 Absatzsteigerung von 5% in 5 Jahren. 
 
Messbare Ziele wie z.B. Umsatzsteigerung oder Absatzsteigerung für eine Gebietswein-
werbung sind nur sehr schwer möglich. Nichtsdestotrotz können diese Ziele mit Hilfe des 
DWI festgelegt werden. Die Umsatzsteigerung und Absatzsteigerung können anhand der 
jährlichen Statistik, die das DWI veröffentlicht, definiert werden. Wichtiger wäre es jedoch, 
Marktanteile zu gewinnen bzw. ein Ziel für die Eroberung von Marktanteilen zu definieren. 
Zwar sind die Marktanteile vom DWI mit Hilfe der GfK ermittelt worden, jedoch enthält die 
jährliche Statistik nur die bundesweiten Weinmarktanteile der Weinanbaugebiete und kei-
ne regionalen Marktanteile, sodass nicht analysiert werden kann, wo die Marktanteile sich 
befinden bzw. wo Marktanteile gewonnen / verloren werden.  
 
Qualitative Ziele sind: 
 Markenaufbau 
 Imagesteigerung 
 Bekanntheitsgrad erhöhen 
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 Schwächen ausmerzen. 
 
Die qualitativen Ziele sollen wie die quantitativen Ziele in 5 Jahren erreicht werden. Dies 
impliziert, dass in 5 Jahren die Weinregion Pfalz für eine unverwechselbare Premium-
Marke und dabei für ein positives Image als Weinpionier steht. Des Weiteren soll die Be-
kanntheit der Weinregion gesteigert werden und die Schwächen der Pfälzer Weine, siehe 
SWOT-Analyse, sollen ausgemerzt werden. 
 
Bei operationalen Zielen handelt es sich um den Kontaktaufbau mit: Discountern, Super-
märkten, Weinkritikern, Großkunden und Hochschulen (als Partner) für die Steigerung des 
Bekanntheitsgrades und Imageförderung der Weinregion Pfalz. Discounter und Super-
märkte haben einen großen Marktanteil am Verkauf von Wein an den Endkunden, daher 
ist es wichtig, sie mit einzubeziehen. Ebenso beeinflussen die Weinkritiker und die Groß-
kunden das Kaufverhalten der Endkonsumenten. Des Weiteren sind Hochschulen, die 
sich mit der Weinwirtschaft beschäftigen, für die Qualitätssteigerung und somit auch für 
die Imagesteigerung immens wichtig. 
 
Programmatische Ziele für die Pfälzer Weine sind, dass an den PoS pfälzische Erlebnis-
welten aufgebaut werden bzw. das Verhalten des Konsumenten so gesteuert wird, dass 
er in der Erlebniswelt einen Pfälzer Wein kauft. Des Weiteren soll eine Präferenz für den 
Pfälzer Wein aufgebaut werden. Zudem sollen die Interessen des Konsumenten beim 
Verkauf Pfälzer Weine berücksichtigt werden. Die Weinregion Pfalz soll hierbei im Vor-
dergrund stehen und dementsprechend vermarktet werden.  
 
Anschließend erfolgt die Zielgruppen-Bestimmung. Zielgruppen für den Vertrieb der Pfäl-
zer Weine in Norddeutschland sind: 
 Young Professionals (18- bis 35-Jährige). Frauen oder Männer, die erst am An-
fang ihrer beruflichen Karriere sind, die jedoch bereits ein Netto-Einkommen von 
über 1500 € zur Verfügung haben. 
 Frauen und Männer aus dem Bereich LOHAS. Sie sind weniger preissensibel, da 
ihr Einkommen über 2500 € netto liegt.  
 Geschäftspartner auf der B2B-Ebene. Sie streben einen Wiederverkauf von Pfäl-
zer Weinen an oder verschenken sie als Präsent o.Ä. Sie sind preissensibel, kau-
fen jedoch größere Mengen ein. 
Jede dieser Zielgruppen ist in Norddeutschland ansässig, zumindest sind die PoS-Stellen 
der Geschäftspartner in Norddeutschland vertreten. Alle drei Zielgruppen interessieren 
sich für deutschen Wein bzw. setzen auf Regionalität und auf Qualität.  
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Das Alleinstellungsmerkmal für Weine aus der Pfalz ist, dass es sich um das größte Ries-
ling-Weinbaugebiet handelt (vgl. Pfalzwein 5). Des Weiteren zeichnet die Region aus, 
dass sie das größte Weinfest der Welt ausrichtet (vgl. Werner 2010, 19). Die Weinregion 
Pfalz verfügt zudem über weitere touristische Attraktionen, die mit dem Vertrieb Pfälzer 
Weine in Norddeutschland verbunden werden können, wie z.B. ein Gewinnspiel mit dem 
Preis einer Reise in die Pfalz für den Gewinner. Zusätzlich verfügt die Weinregion über 
ein Gütesiegel (vgl. Kapitel 5). Das Weinanbaugebiet Pfalz zeichnet sich aus durch seine 
ausgezeichneten Weine, da die Pfalz mit ihren vielfältigen Böden für viele Rebsorten eine 
exzellente Voraussetzung bietet. Die Pfälzer Weine weisen einen sehr unterschiedlichen 
Charakter auf, sodass jeder Konsument etwas nach seinem Geschmack findet. Weinex-
perten loben die Pfälzer Weine als saftig, harmonisch, frisch, spritzig, elegant, fruchtig, 
würzig, extraktreich, rassig, herzhaft – je nach Rebsorte. Einer der bedeutendsten Wein-
journalisten, Stuart Pigott, beschreibt die Weinregion Pfalz folgendermaßen: „Inzwischen 
ist es doch klar, dass Deutschland einen Superstar gefunden hat, und der ist mit charis-
matischen Großen Gewächsen reichlich ausgestattet. Die Zahl der Neider in den anderen 
Anbaugebieten ist beachtlich, denn auch die einfacheren Pfälzer Weine haben gewonnen 
(…) Eigentlich ist die Pfalz, obwohl hier die römischen Anfänge des Weinbaus liegen, ein 
durch und durch modernes Weingebiet“ (vgl. Werner 2010, 7–11). 
 
Die Botschaft, die die Weinregion Pfalz vermittelt, ist, dass die Zielgruppen die Weine 
ruhigen Gewissens kaufen können aufgrund einer nachhaltigen, umweltgerechten Pro-
duktion. Des Weiteren soll die Weinregion als Marke so in den Köpfen der Konsumenten 
verankert werden, sodass diese Marke als Premium-Marke gilt. Produkte aus der Weinre-
gion sollen als Premium angesehen werden. Dies bedeutet, dass Pfälzer Weine als Sta-
tussymbol für Premium-Wein gelten sollen. Dafür soll auch das Gütesiegel DC Pfalz 
dienen.  
Die Weinregion Pfalz setzt immer mehr auf Nachhaltigkeit. Corporate Social 
Responsibility steht für verantwortliches unternehmerisches Handeln. Dies impliziert, dass 
die Weinregion umweltgerechte Produkte produziert und auf die Umwelt achtet. Bisher 
werden 10% der pfälzischen Weinanbauflächen nach den Richtlinien des kontrollierten 
umweltschonenden Weinbaus und des ökologischen Weinbaus bewirtschaftet (vgl. Wer-
ner 2010, S. 14). Dabei soll die Weinregion ihr Image nach außen stärken. Hierfür benö-
tigt der Verein Pfalzwein eine geeignete Anspracheform. Der Wein ist, wie bereits im 
Kapitel 3 Weinmarketing beschrieben, ein äußerst emotionales Produkt, da es alle Sin-
nesorgane anspricht.  
Die Anspracheform bzw. die Tonality der Weinregion Pfalz soll Freude, Spaß, Lust und 
Lifestyle in einer Gesellschaft verbreiten. Dabei spielt der Geruch des Weines, aber auch 
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das Etikett mit dem Pfälzer-Wein-Logo eine Rolle. In den Medien soll der Pfälzer Wein 
seine Region bzw. seine Heimat widerspiegeln können, dies impliziert, dass Weinberge, 
Burgen, aber vor allem Weinfeste zu sehen sind. Der Nutzenfaktor für den Konsumenten 
ist, dass der Pfälzer Wein ein Premium-Produkt ist und dass er in der Gesellschaft ge-
trunken wird. Er versprüht Spaß, Freude, Lifestyle und Lust. Die Message für den Konsu-
menten soll klar ersichtlich sein, nämlich dass die Pfalz mit ihren vielfältigen Weinen, 
Weinfesten und Burgfesten eine einzigartige Weinregion darstellt. Dafür benötigt der Ver-
ein Pfalzwein auch Key Visuals oder Testimonials, die in den eingesetzten Medien zu 
sehen bzw. zu hören sind: Gruppenweise unterhalten sich die Testimonials untereinander 
und trinken dabei Wein. Sie befinden sich auf einem Weinfest am Nachmittag. Zu sehen 
sind die Weinberge, den Pfälzer Wald und die Burgen.  
Es soll vermittelt werden, dass die Weinregion für jedermann etwas darstellt. Durch die 
Weinfeste, Burgen und vor allem die Weine sollen Sympathie, Freude und Spaß bei den 
Konsumenten entstehen. Durch diese Sympathie entsteht ein positives Image (siehe Ka-
pitel 2.2.5.1). 
Um die Weinregion als Marke zu vermarkten, muss sie eine Identität, auch Corporate 
Identity bzw. Regional Identity genannt, siehe Kapitel 2.2.5.1, haben. Der Slogan soll für 
die Weinregion Pfalz unverändert bleiben (Zum Wohl. Die Pfalz), da er für die Weinregion 
passend ist. Das Logo des Vereins Pfalzwein mit dem Slogan (siehe Abbildung 20) ist für 
die Vermarktung geeignet.  
 
Abbildung 20: Pfalzwein Logo (Pfalzwein 7) 
Das Design für die Pfälzer Weine soll jedem Erzeuger überlassen sein, jedoch sollte das 
Logo der Weinregion zu sehen sein. Nicht nur auf dem Etikett, sondern auch auf den 
Weinkartons soll das Logo der Weinregion platziert werden. Das Logo soll auf den Pfälzer 
Weinen, in den Medien und auf den Weinfesten ersichtlich sein. Des Weiteren soll das 
Konzept der DC Pfalz von vielen Regionsakteuren übernommen werden. Hierfür gibt es 
monetäre Anreize wie z.B. Reduzierung der Beiträge der Absatzförderung für die Beteili-
gung am Konzept des Gütesiegels und des vorliegenden Kommunikationskonzepts. Da-
durch stärkt der Verein Pfalzwein innerhalb und außerhalb der Region die Marke und 
schafft mittels Marketingmaßnahmen einen ständigen Recall und Recognition. Im Kom-
munikationskonzept, wie im Kapitel 2.2.5 Kommunikationspolitik für Regionalmarketing, 
werden vier von sechs Kommunikationsinstrumenten als Main Instruments genutzt. Die 
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vier Main Instrumente sind: Werbung, Web/Social Media, Mobile Communication und 
Eventmarketing. 
5.3 Taktik 
Das Budget für die Vermarktung der Weinregion belief sich im Jahre 2010 auf 1.828.154 € 
aus dem Absatzförderungsgesetz. Für die gemeinsame (deutschlandweite) Weinwerbung 
werden 10% von der Summe abgezogen. Demzufolge steht dem Verein Pfalzwein etwa 
1.645.339 € für die Gebietsweinwerbung der Pfälzer Weine zur Verfügung. Für die gebiet-
liche Absatzförderung wirkt ein Werberat beratend mit, in den die Weinwirtschaftsverbän-
de ihre Vertreter entsenden und dessen Geschäftsführung vonseiten des Ministeriums für 
Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau wahrgenommen wird. Bezüglich der 
10% entscheidet der Werberat über die Verwendung des Budgets. Die restliche Summe 
wird für die Gebietsweinwerbung zur Verfügung gestellt und nach den vom Werberat ge-
nehmigten Werbeplänen verwendet (vgl. Rheinland-Pfalz 1). Maßnahmen für die Ver-
marktung der Pfälzer Weine in Norddeutschland sind: Werbung, Web/Social Media, 
Mobile Communication und Eventmarketing. 
In der Werbung wird ein Medium genutzt – Print. Hörfunk wird hingegen nicht in Betracht 
gezogen, denn dies würde das Budget des Vereins Pfalzwein springen. Jedoch kann die 
Umsetzung eines Radio-Spots in einigen Jahren in Erwägung gezogen werden. Regiona-
le Tageszeitungen, die je nach Gebiet und Auflage in Betracht gezogen werden, und Pla-
kate werden in den Printmedien eingesetzt. Dabei werden fünf große regionale 
Tageszeitungen in Norddeutschland mit Anzeigen der RI geschaltet (vgl. Kapitel 4.5): 
 Westdeutsche Allgemeine Zeitung 
 Rheinische Post 
 Freie Presse 
 Neue Westfälische 
 Hamburger Abendblatt. 
In der Anzeige ist zu sehen, wie junge und alte Menschen auf einem Weinfest Wein trin-
ken. Die Weinberge, die Burgen und die Weine mit dem Logo der Weinregion sind zu er-
kennen. Zusätzlich ist der Slogan darauf zu finden. Ein Beispiel für eine Anzeige sind die 
Bilder für die Informationsbroschüren (siehe Abbildung 21). In der Abbildung 21 ist zu er-
wähnen, dass die Zahl 15 als Anzahl der Weinfeste sehr empfehlenswert ist. Jedoch 
müssen zusätzlich der QR-Code für das Aufrufen der Webseite und die Adresse mindes-
tens einer wichtigen Social-Media-Plattform mit großem Streugebiet, wie z.B. Facebook, 
integriert und crossmedial (inhaltlich, formal und zeitlich) verknüpft werden. Zusätzlich 
könnte ggf. ein Hinweis dargestellt werden, dass das Logo „Zum Wohl. Die Pfalz“ kein 
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Aufruf zum Trinken sein sollte. Beispiele für einen solchen Hinweis sind: „Drink 
responsibly“, „Trinken Sie maßvoll“ oder „Maßvoll genießen“. 
 
Abbildung 21: Beispiel für eine Anzeige im Medium Print (Pfalzwein 11) 
In Norddeutschland sind in Großstädten wie z.B. Hannover, Hamburg, Bremen, Kiel, Ber-
lin etc. Plakatwände und Litfaßsäulen mit der Anzeige zu sehen. Auf den Plakaten werden 
Testimonials gezeigt. Für ein Testimonial ist eine starke Persönlichkeit in Norddeutsch-
land gefragt, ein Beispiel hierfür ist Uwe Seeler. Des Weiteren liegen Flyer / Werbebro-
schüren bei den Kooperationspartnern, wie z.B. Discounter und Supermärkte, aus. Die RI 
ist mit den anderen Medien stimmig und wird crossmedial mit dem Medium Internet, aber 
auch mit Mobile Communication durch einen QR-Code verknüpft. Des Weiteren werden 
die Printmedien durch die Adresse der Social-Media Plattformen crossmedial verknüpft. 
Alle Printmedien besitzen die in der Strategie festgelegten Key Visuals und einen QR-
Code, um eine Verknüpfung zum Internet (Web 1.0) und zu Mobile Communication zu 
schaffen.  
Des Weiteren soll PR betrieben werden mit Printmedien, Hochschulen und Weinkritikern. 
Besonders in Verbindung mit den Printmedien soll PR involviert werden. Hierbei werden 
die Printmedien bei besonders guter Öffentlichkeitsarbeit seitens des Vereins Pfalzwein 
die Pfälzer Weine stärker in die Öffentlichkeit rücken, z.B. durch Berichte zu. Pfälzer Wei-
nen/Pfälzer Weingütern. 
Zusätzlich besteht die Möglichkeit, am PoS der Kooperationspartner Verkostungen bzw. 
Gewinnspiele auszutragen. Dies trägt dazu bei, dass sich die Pfälzer Weine im Vergleich 
zu den anderen deutschen Weinen sich differenzieren. Neben den Gewinnspielen und 
Verkostungen können große Bilder oder Videos gezeigt werden. Dies trägt dazu bei, dass 
die Konsumenten emotional angesprochen werden. Mit Hilfe von Pfälzer Winzern soll am 
PoS eine pfälzische Erlebniswelt aufgebaut werden. 
Kommunikationskonzeption für den Vertrieb Pfälzer Weine 47 
 
Das Kommunikationsinstrument Internet wird von einer Webseite unterstützt. Die aktuelle 
Pfalzwein-Webseite ist bereits hell und in der Frage Grün eingerichtet. Zusätzlich ist sie 
crossmedial mit Facebook verknüpft. Hierbei sollen noch weitere Social-Media-
Plattformen crossmedial verknüpft werden, wie z.B. Twitter und Youtube. Durch eine 
Suchmaschinenoptimierung (SEO und SEM) erlangt die Webseite mehr Bekanntheit. Die 
Social-Media-Plattformen sollen der RI entsprechen und crossmedial mit allen Instrumen-
ten zeitlich, formal und inhaltlich verknüpft sein. Durch die Social-Media-Plattformen kön-
nen sich die Konsumenten unverbindlich ihre Rückmeldung zur Weinregion Pfalz 
abgeben, auch als Citizen Journalism genannt. Eine Besonderheit im Kommunikationsin-
strument Internet stellt das Onlinegaming dar. Ein Beispiel hierfür ist ein Spiel, wie ein 
Pfälzer Wein erstellt wird, oder lediglich ein Quiz über die Weinregion Pfalz. Hier wird zu-
dem ein Gewinnspiel vorgesehen. Der Gewinner kann sich über ein Wochenende in der 
Weinregion Pfalz in einem renommierten Weingut freuen und dabei all die Facetten eines 
Weingutes in kürzester Zeit kennenlernen. Hierbei sollen die Gewinner via 
Facebookeintrag ihre Erfahrungen mitteilen. Mittels dieser virtuellen Hilfsmittel und In-
strumente soll das Eigenbild der Region sich auch als Fremdbild der Konsumenten spie-
geln. Durch dieses  Kollektiv bilden die Konsumenten untereinander eine Community.  
Im Instrument Mobile Communication sollen weitere Apps entwickelt werden, die Informa-
tionen über die Weinregion Pfalz geben. Des Weiteren können Landkarten, Spiele oder 
Bilder durch das Mobile Phone heruntergeladen werden. Das Instrument soll crossmedial 
mit den Instrumenten Web und Social Media verknüpft werden.  
Das Eventmarketing unterscheidet sich zwischen Events innerhalb und außerhalb der 
Region. Innerhalb der Region soll die Weinregion als Marke gestärkt werden und Konsu-
menten von außerhalb der Weinregion Pfalz sollen angezogen werden, wie z.B. zum 
größten Weinfest in Bad Dürkheim. Bei Events innerhalb der Region soll lediglich die 
Marke bzw. das Logo der Weinregion Pfalz erkennbar sein. Events, die außerhalb der 
Region stattfinden, stellen entweder ein eigenes Event dar oder beteiligen sich an ande-
ren Events. Bei einem eigenen Event sind Standorte in Großstädten, die über 50.000 
Einwohner haben, in Betracht zu ziehen. Hierbei wird auf die Events durch die anderen 
Instrumente aufmerksam gemacht. Das eigenständige Event soll ein Weinfest sein. Hier-
bei sollen pfälzische Winzer / Winzergenossenschaften involviert werden. Das Essen soll 
neben den üblichen Gerichten wie z.B. Bratwurst auch pfälzische Spezialitäten beinhal-
ten. Jedoch gilt es den Pfälzer Weinen die volle Aufmerksamkeit zu schenken. Hierbei 
haben die Konsumenten auch die Möglichkeit, unterschiedliche Weine zu verkosten. Ab-
gerundet wird das Event mit einer pfälzischen Band. Events, bei denen sich die Weinregi-
on beteiligt, sind z.B. Fachweinmessen. Dabei präsentiert sich die Weinregion Pfalz als 
attraktives Weinanbaugebiet. Wie bei den eigenständigen Events soll das Logo des 
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Weinanbaugebietes Pfalz hervorgehoben werden. Pfälzische Winzer / Winzergenossen-
schaften fungieren als Berater in Verkostungen. Musik wird auf solchen internationalen / 
nationalen Fachmessen nicht eingesetzt.  
5.4 Kontrolle 
Die Kontrolle gliedert sich in eine Konzeptkontrolle, Prozesskontrolle und Ergebniskontrol-
le. Bei der Konzeptkontrolle werden das Konzept und die Strategie überprüft. Dabei sind 
Fragen zu stellen wie z.B.: 
 Zielgruppe passend? 
 Check der Usability der Webpräsenz 
 Recall/Recognition-Aufbau vorhanden? 
 Markenaufbau für Pfälzer Weine vorhanden? 
 Beteiligung / Akzeptanz der Regionsakteure.  
Die Konzeptkontrolle ergab, dass die Winzer / Winzergenossenschaften bzw. die Regi-
onsakteure stärker in das Konzept mit einbezogen werden sollten. 
 
Die Prozesskontrolle übernimmt der Verein Pfalzwein. Hierfür werden die Instrumente 
aktualisiert bzw. darauf überprüft, ob sie für die Weinregion Pfalz noch zielgruppengerecht 
ausgerichtet sind. Des Weiteren werden die Winzer / Winzergenossenschaften, die be-
reits auf Events vertreten waren, danach gefragt, welche Verbesserungsvorschläge sie 
haben.  
Die Ergebniskontrolle wird nach der Umsetzung des Kommunikationskonzeptes durchge-
führt. Hierfür werden auf den mehrtägigen Winzertagungen innerhalb der Weinregion 
Pfalz Befragungen bei den Erzeugern durchgeführt. Die Befragungen richten sich nach 
den Verkaufszahlen, inwieweit sich die Marke Pfalz also positiv auf das Unternehmen 
ausgewirkt hat. Nachdem die Befragungen ausgewertet wurden, werden die Ergebnisse 
am letzten Tag der Winzertagung bekannt gegeben. Des Weiteren werden die Statistiken, 
die der DWI jährlich publiziert, genutzt und darauf analysiert, inwieweit sich das Projekt 
auf die Absatzmengen bzw. Marktanteile der Weine aus den jeweiligen Weinanbaugebie-
ten positiv ausgewirkt hat. Nachdem die Ergebnisse bekannt gegeben sind, wird der Ver-
ein Pfalzwein die Verbesserungsvorschläge ausdiskutieren und ggf. Maßnahmen einleiten 
(vgl. Kreyher 2011, 7-9). 
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 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen 
Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass die Pfälzer Weine durch die Gebietsweinwerbung 
des Vereins Pfalzwein vermarktet werden. Dabei ergibt sich Handlungsbedarf hinsichtlich 
der Kommunikationsinstrumente der Gebietsweinwerbung. Handlungsempfehlung für den 
Vertrieb der Pfälzer Weine in Norddeutschland ist die Anpassung der Kommunikationsin-
strumente, ausgenommen das Instrument Eventmarketing, das bereits professionell bei 
großen Events genutzt wird (siehe Abbildung 22). 
 
Abbildung 22: Handlungsbedarf in Bezug auf die Kommunikationsinstrumente (Quelle: Eigene Darstellung) 
In der Werbung wird deutlich, dass hier ein großer Handlungsbedarf besteht aufgrund der 
mangelnden Präsenz in den Medien. Damit das Budget der Gebietsweinwerbung im 
Rahmen bleibt, werden die zwei Medien Print und Hörfunk für eine Gebietsweinwerbung 
in Norddeutschland dafür sorgen, dass Aufmerksamkeit und Bekanntheit bzw. Imagestei-
gerung generiert werden. Dabei sollen im Medium Print die größten regionalen Tageszei-
tungen durch das Schalten von Anzeigen in Betracht gezogen werden. Bei den 
Tageszeitungen empfiehlt es sich, nach Gebiet und Auflage zu selektieren. Folgende Ta-
geszeitungen werden aufgrund ihrer Auflagen und Region in Betracht gezogen: 
 Westdeutsche Allgemeine Zeitung 
 Rheinische Post 
 Freie Presse 
 Neue Westfälische 
 Hamburger Abendblatt. 
Ergänzend zu dem Medium Print sollen Plakate in Großstädten wie z.B. Hamburg, Berlin 
etc. an Litfaßsäulen o.Ä. präsent sein.  
 
 
In der Verkaufsförderung zeigt sich, dass am POS in Norddeutschland bzw. in Bezug auf 
den Endkunden großer Handlungsbedarf besteht. Hierfür werden Kooperationspartner-
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schaften mit Discountern und Supermärkten eingegangen, sodass am PoS pfälzische 
Erlebniswelten aufgebaut werden können. Durch die Emotionalisierung von Pfälzer Wei-
nen können sich diese gegenüber den anderen Weinen differenzieren.  
Das Instrument PR soll durch Berichterstattungen in den Medien das Image bzw. die Be-
kanntheit der Pfälzer Weine stärken. Durch PR-Aktionen, die teilweise bereits durchge-
führt werden, wie z.B. Berichtserstattung zu den Events, speziell in den regionalen 
Medien im Norden, sollen die Bekanntheit und das Image im Norden gefördert werden.  
Bei den innovativen Kommunikationsinstrumenten sind bereits Aktionen bzw. Maßnah-
men getätigt worden. Bei Mobile Communication wurde bereits im Jahre 2010 eine App 
für den Weinfestkalender entwickelt. Jedoch verfügt der Verein Pfalzwein über keine aus-
reichenden Apps zur Abdeckung der Neugierde in Bezug auf Pfälzer Weine. Es ist zu 
vermuten, dass das Mobile Marketing keine große Anzahl von Apps zur Verfügung stellt. 
Der Verfasser kommt zu dem Ergebnis, dass weitere Apps für die Pfälzer Weine entwi-
ckelt werden müssen, wie z.B. Porträts der einzelnen Winzer / Winzergenossenschaften 
oder ein Online-Game, das sich mit dem Thema der Weinerzeugung oder Führung eines 
Weingutes befasst. 
Die Social Media und das Web sind bereits crossmedial verknüpft. Jedoch bleibt anzu-
merken, dass im Web lediglich Facebook und Google+ crossmedial verknüpft sind. Dabei 
spielen die Social-Media-Plattformen Youtube oder Twitter ebenso eine Rolle und sollten 
in Betracht gezogen werden. Auf den Social-Media-Plattformen wird deutlich, dass wenig 
Bilder bzw. Videos zum Tragen kommen. Hierbei ist zu empfehlen, mehr Interaktion sei-
tens des Vereins Pfalzwein zu fordern, wie z.B. das Einbinden von Konsumenten. Ein 
Beispiel dafür wäre es, ein Gewinnspiel zu veranstalten. Der Gewinner des Spiels gewinnt 
eine Reise in ein renommiertes pfälzisches Weingut. Dabei sollen die Gewinner auf aus-
gewählten Social-Media-Plattformen ihre Erlebnisse dokumentieren. Durch das "Leben" 
der Social-Media-Plattformen bildet der Verein Pfalzwein eine Community. 
 
Im Eventmarketing besteht die Möglichkeit, die Events stärker außerhalb der Region zu 
veranstalten. Dabei unterscheidet man zwischen einem eigenständigen Event oder einer 
Beteiligung an einem Event. Empfehlungen für ein eigenständiges Event wäre z.B., ein 
Pfälzer Weinfest in Norddeutschland nachzustellen. Bei einer Beteiligung an einem Event 
können Verkostungen mit Weinexperten bzw. Pfälzer Winzern durchgeführt werden.  
 
Nichtsdestotrotz braucht der Konsument eine Qualitätsorientierung hinsichtlich des Pro-
duktes, um diverse Weine nach Qualitätsklassen zu unterscheiden. Hierbei ist zu erwäh-
nen, dass in Deutschland zwar per Gesetz in Güteklassen unterschieden wird, dies 
jedoch ausschließlich auf dem Mostgewicht eines Weines beruht. Dies impliziert, dass die 
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Qualität nicht hundertprozentig zugeordnet werden kann. Deshalb haben verschiedene 
Verbände wie z.B. der VDP ein eigenes Güteklassesystem entwickelt. Dabei ist anzumer-
ken, dass in Deutschland kein geeignetes Güteklassesystem vorhanden ist. Ein solches in 
die deutsche Weinwirtschaft zu integrieren müsste per Gesetz geregelt werden. 
 
Durch das Kommunikationskonzept ist es auch möglich, die Pfälzer Weine in einer ande-
ren Region zu vermarkten. Denkbar ist auch, dass das Konzept für andere Länder genutzt 
werden kann. Des Weiteren ist es möglich, das Konzept auf andere regionale Agrarpro-
dukte in Deutschland auszuweiten. 
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Spirituosenkonsum zeigt ausgeprägtes Nord-Süd Gefälle
Intensität
D gesamt = INDEX 100
Jahr 2011
Hessen
BayernBaden 
Württemberg
Rheinland-Pfalz /
Saarland
Brandenburg
Berlin
Mecklenb. Vorp.
Thüringen Sachsen
Sachsen-
Anhalt
Nord
NRW
> 131
- 130
- 110
<  90
5,8%
19,7%
4,6%
9,2%
11,6%
4,0%
4,8%
4,5%
4,1%
7,1%
3,3%
21,3%
Menge in %
ConsumerScan | Spirituosen |  Jahr 2011
Die Grafik zeigt den regionalen Spirituosenkonsum aus dem Jahre 2011. Zum Einen wird 
mit der Größe der Kreise die Mengenverteilung, zum Anderen mit der Farbskala die In-
tensität (Ø-Menge pro Käuferhaushalt) wiedergegeben. 
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